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1 Johdanto 
 
Kiinteistönvälitysmarkkinoilla, erityisesti pääkaupunkiseudulla, on erittäin kova kilpailu 
tällä hetkellä. Pienen ja yksityisen kiinteistönvälitystoimiston on vaikea erottautua lukui-
sista suurista kilpailijoistaan, jotka ovat ehtineet vakiinnuttaa omaa asemaansa markki-
noilla jo vuosikymmenien ajan. Pienen yrityksen on ponnisteltava luodakseen tunnet-
tuutta brändilleen sekä saadakseen itsestään kuluttajien keskuudessa yhtä luotettava 
vaikutelma kuin heille jo ennestään tutuilla välitysyrityksillä on. 
 
1.1 Aihe ja tavoite 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on tehdä markkinointitutkimus kiinteistönvälitysliikkeelle, 
Helsingin Kotijoukkue Oy:lle. Olen ollut työharjoittelussa, ja töissä toimeksiantajayrityk-
sessä, joten mielenkiintoinen aihe opinnäytetyöhöni löytyi sitä kautta. Helsingin Koti-
joukkueella usein pohditaan, mitä markkinointikanavaa kannattaa käyttää, kun markki-
natilanne on haastava. Mistä potentiaaliset asiakkaat löytävät pienen, yksityisen kiin-
teistönvälitysyrityksen? Tästä oli eriäviä mielipiteitä Helsingin Kotijoukkueen työnteki-
jöiden välillä. 
 
Kiinteistönvälitysalan markkinointi poikkeaa monen muun tuotteen tai palvelun markki-
noinnista, sillä yritys voi markkinoida kiinteistönvälitystyötä kahdesta eri näkökulmasta: 
saadakseen kohteille ostajia sekä saadakseen lisää myytävää. Molempien näkökulmi-
en markkinoinnissa on kuitenkin päällekkäisyyttä: jommankumman ollessa ensisijainen 
kohderyhmä toinen on toissijainen.  
 
Teoriaosassa käsittelen Helsingin Kotijoukkueen markkinointia ja mediavalintoja sekä 
markkinointiviestintää yrityksessä ja yleisesti. Kiinteistönvälitysala tarjoaa asiakkailleen 
asiantuntijapalveluita. Välitysyritysten markkinoinnilla pyritäänkin kauaskantoisiin tulok-
siin. Asiakkaan halutaan pysyvän lojaalina yritykselle tai välittäjälle kaikissa elämänvai-
heissa, joissa asunnonvaihto on ajankohtainen. 
 
1.2 Tutkimusongelma 
 
Helsingin Kotijoukkue on pieni yksityinen yritys, jonka tunnettuus on pääkaupunkiseu-
dulla heikko. Lisäksi erittäin kova kilpailu asuntomarkkinoilla, erityisesti taloudellisesti 
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vaikeana aikana, asettaa markkinoinnille selkeät tavoitteet. Viestinnän päätavoitteet 
ovatkin siis tunnettuuden lisääminen sekä uusien asiakkuuksien synnyttäminen ja siten 
liikevaihdon kasvattaminen. Mutta missä Helsingin Kotijoukkueen tulisi markkinoida, 
jotta potentiaaliset asiakkaat löytävät sen? Onko nykypäivänä sähköinen media kan-
nattavampi kanava kiinteistönvälitysyritykselle markkinoida itseään kuin printtimedia? 
 
1.3 Työn toteutustapa 
 
Tutkimusongelman ratkaisemiseksi valitsin markkinointitutkimuksen laatimisen. Rajasin 
tutkimuksen koskemaan vain Helsingin Kotijoukkue Oy:n markkinointia, koska pääasi-
allinen tutkimuksen aihe oli selvittää, mistä potentiaaliset asiakkaat löytävät pienen 
kiinteistönvälitysyrityksen, jolla ei ole varaa käyttää paljon resursseja markkinointiin. 
 
Toteutin tutkimuksen kvantitatiivisena tutkimuksena. Suuntasin tutkimuksen Helsingin 
Kotijoukkue Oy:n nykyisille ja vanhoille asiakkaille, jotta pystyin selvittämään, miten he 
ovat Helsingin Kotijoukkueen löytäneet. Kaikki vastaajat vastasivat samoihin kysymyk-
siin, olivat he sitten myyjiä tai ostajia.  
 
1.4 Työn toimeksiantaja 
 
Helsingin Kotijoukkue Oy on yksi Suomen Kotijoukkueen tytäryrityksistä. Suomen Koti-
joukkue Oy on yksityinen kiinteistönvälitysyritys, jolla on toimistot Helsingin lisäksi Hä-
meenlinnassa, Tampereella, Jyväskylässä, Kokkolassa, Vaasassa, Rukalla sekä lisäksi 
Seinäjoella, jossa yritys on syntynyt. (Kotijoukkue 2014.) 
 
Helsingin Kotijoukkue on toiminut pääkaupunkiseudulla noin neljä vuotta. Etelä-
Pohjanmaalla toiminta on vakiintunut, ja Kotijoukkue onkin yksi suurimmista ja tunne-
tuimmista välitystoimistoista Seinäjoella. Helsingissä tätä asemaa ei kuitenkaan ole 
vielä pystytty saavuttamaan. Kotijoukkueen toiminnan perustana on vahva paikallistun-
temus, kokeneiden ammattilaisten vankka osaaminen ja kilpailukykyinen hinnoittelu. 
Kotijoukkueen tavoitteena on nousta Suomen kiinteistönvälitysliikkeiden ykkösketjuun 
ja laajentaa toimintaa keskeisille paikkakunnille Suomessa. (Kotijoukkue 2014.) 
 
Suomen Kotijoukkue Oy:n perustaja Raimo Sarajärvi on toiminut kahdessa muussa 
kiinteistönvälitysyrityksessä muun muassa omistajana ja varatoimitusjohtajana. Hän 
perusti Suomen Kotijoukkue Oy:n vuonna 2009. Yritystä perustaessaan Sarajärvi etsi 
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markkinoiden parhaat osaajat. Kotijoukkueessa luvataan, että jokaisen asiakkaan tilan-
teeseen perehdytään intohimolla ja asiakastyytyväisyys on Kotijoukkueen välittäjille 
itsestään selvä lähtökohta. Kotijoukkue työllistää Suomessa tällä hetkellä noin 55 työn-
tekijää. "Tavoitteenamme on aina tyytyväinen asiakas, joka suosittelee meitä ystävil-
leen ja tuttavilleen", sanoo Raimo Sarajärvi yrityksen Internet-sivuilla. (Kotijoukkue 
2014.) 
 
Erottavana tekijänä yrityksellä on vahva yrittäjyyden ja yhteiskuntavastuullisuuden yh-
distäminen. Kotijoukkue lahjoittaa kolmasosan voitoistaan nuorten joukkueurheilun 
tukemiseen. (Kotijoukkue 2014.) 
 
Kotijoukkueen erottaa muista välitystoimistoista sen poikkeava ja persoonallinen yritys-
ilme. Kotijoukkue on saanut vahvasti vaikutteita urheilumaailmasta. Etenkin jalkapallo-
teema näkyy muun muassa välittäjien vaatetuksessa mainoskuvissa sekä urheiluhen-
kisistä metaforista yrityksen mainoslauseissa. Vaikka Helsingin Kotijoukkue onkin vielä 
pieni yritys, se pystyy tarjoamaan asiakkaidensa kohteille monipuolisen näkyvyyden, 
j       d       ll   yö        l         “S      p        y yy        ll   ”. Mo-
nipuolinen näkyvyys tarkoittaa asiakkaiden kohteiden ilmoittamista muun muassa Hel-
singin, Vantaan ja Kirkkonummen Sanomissa, Venäjän Kauppatie -lehdessä, Etu-
ovi.comissa sekä Oikotie.fissä. Lisäksi Helsingin Kotijoukkueella on kilpailukykyiset 
hinnat, ja pienenä yksityisenä yrityksenä sillä on kaikkien muiden syiden lisäksi myös 
taloudellinen motiivi tehdä työnsä hyvin. 
 
Haluan, että työstä on hyötyä toimeksiantajayritykselleni, eikä Helsingin Kotijoukkueelle 
ole aiemmin tehty markkinointitutkimusta. Työssäni selvitän, mikä on Helsingin Koti-
joukkueelle tehokkain markkinointimedia. 
 
2 Asiantuntijapalveluiden markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin kohdistuvaa vies-
tintää. Sen tarkoituksena on saada tuote tai palvelu kuluttajien ulottuville. Markkinointi-
viestinnän suunnittelu on tärkeää yritykselle. Sen avulla saadaan määritettyä kohde-
ryhmä ja kilpailijat ja siten suunniteltua mahdollisimman tehokas viesti sekä löydettyä 
oikeat viestintäkanavat. (Markkinointiviestinnän toimistojen liitto 2013.) 
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Markkinointiviestinnän avulla yrityksen tulee olla esillä kuluttajille ja sitä kautta vaikuttaa 
palvelun tai tuotteen tunnettuuteen, joka johtaa myynnin edistämiseen. Markkinointi-
viestintä on tarkoitettu asiakassuhteiden luomiseen, ylläpitämiseen ja vahvistamiseen. 
Lopullisena tavoitteena on hyödykkeen myynti sekä pitkäaikaiset asiakassuhteet. (Iso-
hookana 2007, 62–63.) 
 
2.1 Markkinointiviestinnän merkitys 
 
Panostamalla viestintään yrityksen on mahdollista luoda kilpailukykyä, joka on vaikeasti 
kopioitavissa. Markkinointiviestinnän tarkoitus on kertoa palveluista sekä luoda ja säi-
lyttää vuorovaikutussuhteita asiakkaisiin. Yritysviestinnän tavoitteena on kertoa yrityk-
sestä ja pitää yhteyttä eri sidosryhmiin. Yhdessä ne vaikuttavat mielikuviin ja edelleen 
siihen, ostetaanko yrityksen palveluja tai hyväksytäänkö yritys yhteistyökumppaniksi. 
(Isohookana 2007, 9.) 
 
Viestinnän avulla lisätään tunnettuutta, muistutetaan yrityksen olemassaolosta sekä 
perustellaan ja vakuutetaan. Sen avulla yrityksen on mahdollista luoda ja vahvistaa 
sille tärkeitä suhteita. Parhaimmillaan viestintä saa aikaan luottamusta ja arvostusta, 
mutta pahimmillaan se voi aiheuttaa tietämättömyyttä ja epäluottamusta ja siten yhteis-
työn hankaloitumista. (Isohookana 2007, 10.) 
 
Yrityksen toimintaympäristö muuttuu koko ajan. Asiakaan tarpeet muuttuvat ja vaati-
mustaso nousee, joten kilpailu on kovaa. Markkinat vaikuttavat suuresti kiinteistönväli-
tysyritysten liiketoimintaan. Tällä hetkellä markkinatilanne on huono, mikä johtaa väli-
tyspalkkioiden tarjouskauppaan. Tämä taas johtaa kiinteistönvälittäjien tyytymättömyy-
teen. Hyvää työtä pitäisi tehdä nykyisessä markkinatilanteessa koko ajan halvemmalla. 
Jos välityspalkkiolla ei haluta kilpailla, niin on mietittävä mitkä ovat yrityksen strategiset 
kilpailuerot, joilla se pykii kilpailemaan markkinoilla, eli mitkä ovat ne asiat, joissa se on 
parempi kuin kilpailijansa. Asiantuntijapalvelut hakevat kilpailukykyä lähinnä oman 
henkilöstön osaamisesta sekä pitkäaikaisista ja pysyvistä asiakassuhteista. (Isohooka-
na 2007, 10.) 
 
Vaikka mainonta synnyttääkin tietouden hyödykkeestä ja saattaa rohkaista kokeile-
maan sitä, asiakkaan lojaalius ei synny pelkästään mainonnan perusteella, vaan tuot-
teen tai palvelun laadun perusteella. Lojaaliutta ei saavuteta huonolla asiakaspalvelulla 
vaan välittäjienkin on tehtävä työnsä hyvin ja perusteellisesti, jotta saavutetaan pysyviä 
asiakassuhteita ja jopa suosittelijoita. Yrityksen pitää tuntea kohderyhmänsä, jotta se 
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voi keskittyä potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin. Sen jälkeen on mahdollista muokata 
juuri heille kohdennettu viesti. Yritysten tulisi keskittyä korostamaan tuotteen tai palve-
lun hyötyjä kuluttajalle. (Blakeman 2014.) 
 
Viestintä voidaan jakaa suunniteltuun ja suunnittelemattomaan viestintään. Suunnitel-
lussa viestinnässä on määritelty tavoite, kohderyhmä, sanoma, aikataulu, budjetti ja 
seuranta. Suunnittelematonta viestintää on vaikea seurata, mutta se vaikuttaa ihmisten 
mielikuviin yrityksestä ja sen tarjoamasta palvelusta. Ihmiset vaihtavat kokemuksiaan ja 
mielipiteitään ostamistaan palveluista. Internetin ja mobiiliviestinnän vuoksi suunnitte-
lematon viestintä ja sen vaikutukset ovat moninkertaistuneet. Vaikka yritys panostaisi 
paljonkin markkinointiviestintään, voi sen vaikutus vähentyä, jos jokin taho puhuu siitä 
negatiivisesti. Siksi olisi tärkeää, että yritys, seurannan ja tutkimuksen avulla, pyrkii 
saamaan tietoa myös suunnittelemattomasta viestinnästä. Näin yritys voi kehittää toi-
mintaansa ja oikaista väärinkäsityksiä. (Isohookana 2007, 19.) 
 
Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat yrityksestä välittyvä tieto, medioiden kirjoittelu 
sekä omat tai muiden kokemukset. Nämä kaikki muodostavat ihmisen mielipiteet ja 
asenteet, jotka puolestaan vaikuttavat siihen, minkä yrityksen palvelukseen päädytään. 
(Isohookana 2007, 22.) 
 
2.2 Markkinointiviestinnän keinot 
 
Markkinointiviestintä kuuluu osaksi markkinoinnin kilpailukeinoja (Isohookana 2007, 
47). Perinteisesti markkinointiviestintä on jaoteltu viiteen osaan: henkilökohtaiseen 
myyntiin ja asiakaspalveluun, mediamainontaan, suoramainontaan, myynnin edistämi-
seen ja tiedottamiseen. Nykyään mobiili- ja verkkoviestintä ovat niin nopeasti kasvavia 
alueita, että ne vaativat erikoisosaamista. Siksi ne ovatkin erikseen periteisten osa-
alueiden rinnalla. Asiakaspalvelussa ollaan välittömässä kanssakäymisessä asiakkaa-
seen. Mediamainonnalla tarkoitetaan massaviestintää, ja suoramarkkinointi taas on 
kohdennettua massaviestintää. Tiedottaminenkin on markkinointiviestintää. Sen avulla 
pidetään yhteyttä asiakkaaseen. Tiedottamiseen kuuluvat asiakaslehdet, joiden tarkoi-
tuksena on saada hyödykkeelle mediajulkisuutta. Verkkoviestintä mahdollistaa runsaan 
tiedon jakamisen ja välittömän vuorovaikutussuhteen luomisen kohderyhmän kanssa. 
Mobiiliviestinnällä tavoitetaan kohderyhmä ajasta ja paikasta riippumatta. Erilaiset tilan-
teet vaativat erityylistä ja eri sisältöistä viestintää. (Isohookana 2007, 63–64.) 
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Markkinointiviestinnän tulee kiteytyä yrityksen toimintaan ja muihin markkinoinnin kil-
pailukeinoihin. Kuvio 1 havainnollistaa markkinointiviestintää kilpailukeinona. Yritys 
lähettää sanoman, joka liittyy hyödykkeeseen, hintaan, jakeluun, ostopaikkaan ja hen-
kilöstön ammattitaitoon. Markkinointiviestinnän sisältö koostuu muista kilpailukeinoista, 
jotka kaikki ovat riippuvaisia toisistaan. Sanoman vastaanottajan ja yrityksen tulee olla 
vuorovaikutuksessa keskenään. 
 
 
Kuvio 1. Markkinointiviestintä muiden kilpailukeinojen rinnalla (Isohookana 2007, 65). 
 
Mainonta on se markkinointiviestinnän osa-alue, joka on kaikista näkyvin yleisölle. 
Mainonnan luonteeseen kuuluu tavoitteellisen tiedon antamista tuotteesta tai palvelus-
ta. Mainonta tarkoittaa yleensä maksettua viestintää. Mediavalinnalla yrityksen mainon-
ta voidaan kohdistaa omalle kohderyhmälle. Mainonnalla tavoitellaan yritykselle tunnet-
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tuutta ja levittämään tietoisuutta sen tuotteista tai palveluista. Mainonnan tavoitteet 
tulisi määrittää vasta sitten, kun markkina-analyysi on tehty ja muiden markkinointivies-
tinnän osa-alueiden tavoitteet on asetettu. Suostuttelevassa mainonnassa pyritään 
siihen, että kuluttaja kiinnostuu yrityksen tarjoamasta hyödykkeestä. Muistutusmainon-
nalla pyritään saamaan asiakas ostamaan uudelleen. (Isohookana 2007, 139–141.) 
Nämä kaksi mainonnan keinoa ovat Helsingin Kotijoukkueelle tärkeimmät, koska sen 
tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen sekä tyytyväinen ja pitkäaikainen asiakas, 
joka suosittelee yritystä tuttavilleen (Kotijoukkue 2014). 
 
2.3 Kiinteistönvälitysyrityksen markkinointiviestintä 
 
         ö   l  y  l                  d   y     l      .               öj   j          o-
      j     l  y          .  .                    l  y l                 l           
               .               ö   l  y l          j                     l  y l          
(15.12.2000/1075) koskee välitystoiminnan harjoittamista. Valtioneuvoston asetukses-
sa asuntojen markkinoinnissa annettavista tiedoista (15.2.2001/130) on säädetty kiin-
teistönvälitysalaan liittyvästä markkinoinnista. Siinä määrätään, mitä tietoja täytyy an-
taa, kun markkinoidaan kiinteistöä tai huoneistoa kuluttajille. 
 
Välitysliikelaissa vaaditaan välittäjiä harjoittamaan toimintaansa hyvää välitystapaa 
noudattaen, mutta siinä ei ole määritelty, mitä hyvä   l  y   p    y    ö              . 
         ö   l  y  l         l       y    j l   ssut hyvästä välitystavasta ohjeen, jossa 
on kiinteistönvälitysalan pelisäännöt. Ohje on välittäjän tukena ja sen avulla hän palve-
lee asiakkaitaan ammattitaitoisesti tuntien alan lainsäädännön. Kuluttajalle se tuo tur-
vaa asuntokauppoihin. Tuorein versio ohjeesta on julkaistu 5.6.2012. (Kiinteis-
 ö   l  y  l         l      2014.) 
 
Kuluttajalle suunnatusta markkinoinnista säännellään kuluttajansuojalaissa. Sen mu-
kaan markkinoinnissa ei saa menetellä hyvän tavan vastaisesti tai muuten kuluttajan 
edun vastaisesti. Lisäksi tietojen tulee olla totuudenmukaisia, eivätkä ne saa olla har-
haanjohtavia. Palvelun on täten vastattava markkinoinnissa ilmoitettavia tietoja, joiden 
tulee olla myös tarpeeksi riittävät. Markkinoidessaan yritystä välitysliikkeen on kerrotta-
va rekisteriin merkitty nimi. Tämän lisäksi yrityksen Internet-sivuilta tulee löytyä yritys- 
ja yhteisötunnus. (Ohje hyvästä välitystavasta 2012, 7.) 
 
Niin sanotussa ostaja valmiina -ilmoittelussa on oltava taustalla todelliset asiakkaan 
kanssa solmitut kirjalliset ostotoimeksiannot. Ostaja valmiina -ilmoittelu tarkoittaa sitä, 
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että kiinteistönvälittäjä mainostaa palveluitaan kertomalla yleisölle, että hänellä on val-
miina ostaja, joka etsii tietynlaista asuntoa tietyltä alueelta. Tässä tapauksessa välitys-
palkkion maksaa ostaja eikä myyjältä edellytetä maksua tai toimeksiannon tekemistä. 
Myös itsemyyjille suunnattuun markkinointiin on säädetty ohjeet. Itsemyyjällä tarkoite-
taan myyjää, joka myy itse omaa tai tuttavansa asuntoa ilman kiinteistönvälittäjää. Kun 
välitysliike tarjoaa palveluaan heille, on selkeästi kerrottava, että ollaan myymässä väli-
tyspalvelua, ja kerrottava palvelun hinta. Hyvän tavan vastaista on myös tekeytyä osta-
jaksi tai ottaa yhteyttä itsemyyjään, joka on  l                    y     ll   ”   välittä-
j ll ”. M   l    l    j ll                                 ll        l            y   y    
itsemyyjään kysyäkseen tietoja ostajalle. Tämän lisäksi välittäjille on annettu lain mu-
kaisia ohjeita liittyen koti- ja etämyyntiin. (Ohje hyvästä välitystavasta 2012, 7–8.) 
 
Asuntomarkkinointiasetuksessa on määritelty vähimmäistiedot, jotka kohteiden ilmoit-
tamisessa ja esitteessä tulee mainita. Välitysliikkeen on myös varmistettava, että toi-
meksiantajalla on oikeat tiedot kohteen markkinointiin tarvittavista informaatiosta. Il-
moittelulla tarkoitetaan lehti-ilmoittelua, Internetissä olevaa kohdemarkkinointia, välitys-
toimiston ikkunamarkkinointia sekä suoramarkkinointijakelua. Kaikkiin näihin ilmoituk-
siin on merkittävä asuntomarkkinointiasetuksen määrittämät vähimmäistiedot. Ilmoituk-
sien valokuvien on oltava kyseisestä kohteesta. Jos kohde on vuokralla, välitysliikkeen 
on sovittava vuokralaisen kanssa asunnon valokuvaamisesta tai valokuvien käytöstä. 
Esittelyssä tulee olla mukana esite asunnosta. Esitteessä on myös oltava vähimmäis-
tiedot asunnosta. (Ohje hyvästä välitystavasta 2012, 34–35.) 
 
Asuntomarkkinointiasetuksen säädösten mukaan, välitysliikkeen markkinoidessa koh-
teita lehti-ilmoituksessa tai muussa kuluttajille suunnatussa mainoksessa, ilmoituksesta 
on käytävä ilmi ainakin seuraavat asiat: 
 
1) asunnon tyyppi, kuten pientalo-, kerrostalo- tai vapaa-ajan asunto taik-
ka rakentamaton maa-alue 
 
2) asunnon sijaintikunta sekä kylä, kaupunginosa tai muu asunnon sijain-
tia vastaavalla tavalla tarkemmin ilmaiseva tieto 
 
3) asumiskäyttöön myytävästä rakennuksesta ja huoneistosta asuintilojen 
pinta-ala ja huoneluku sekä rakentamattomasta maa-alueesta ja vapaa-
ajan asunnosta maa-alueen pinta-ala 
 
4) suunnitteilla tai rakenteilla olevan asunnon arvioitu valmistumisaika 
 
5) markkinoinnista vastaavan elinkeinonharjoittajan nimi ja yhteystiedot. 
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Tämän lisäksi on ilmoitettava 
 
1) osaomistusasunnosta ensi vaiheessa myytävän osuuden suuruus ja 
hinta, onko loppuosuus mahdollista myöhemmin ostaa sekä asunnon 
käyttöoikeudesta perittävät maksut 
 
2) asumisoikeusasunnosta asumisoikeusmaksu ja käyttövastike 
 
3) muusta myytävästä asunnosta myyntihinta sekä velaton hinta, jos se 
poikkeaa myyntihinnasta. (Valtioneuvoston asetus asuntojen markkinoin-
nissa annettavista tiedoista 2001, 2§.) 
 
Myös laki rakennusten energiatodistuksista uudistui 1.6.2013. Energiatodistus tulee 
olla kaikessa uudisrakentamisessa sekä myynti- ja vuokraustilanteissa suurissa raken-
nuksissa sekä uusissa pientaloissa. Nyt se tarvitaan myös vanhan pientalon myynnin 
tai vuokrauksen yhteydessä. (Ympäristö.fi 2014.) Täten energialuokkakin on mainittava 
myytävän asunnon ilmoituksessa. Rakennuksen energiatehokkuutta kuvaavan tunnuk-
sen merkitsemisestä ilmoituksiin säädetään rakennuksen energiatodistuksesta anne-
tussa laissa (50/2013). (Valtioneuvoston asetus asuntojen markkinoinnissa annettavis-
ta tiedoista 130/2001, 2§.) 
 
Kohteiden ilmoittamisessa on tiettyjä sääntöjä, jotka liittyvät merkintöihin. Myyty- tai 
varattu-merkintöjen käyttö kohteen markkinoinnin yhteydessä on hyvän välitystavan 
vastaista. Välitysliikkeellä on lupa markkinoida vain sellaisia asuntoja, joista on voi-
massaoleva myyntitoimeksianto. Täten myytyjen kohteiden markkinointi on kielletty. 
Myyty-merkinnän käyttö on kuitenkin poikkeuksellisesti sallittu, jos kohdeilmoitus on jo 
lähetetty sanomalehteen ja vasta sen jälkeen asunnosta tehdään kauppa. Jos kohteen 
poistaminen tässä vaiheessa aiheuttaa kohtuuttomia kustannuksia, kohde voidaan jät-
tää lehteen myyty-merkinnällä. Jos kohtuuttomia kustannuksia ei kuitenkaan koidu koh-
teen poistamisesta, tulee se ottaa pois ilmoituksesta. (Ohje hyvästä välitystavasta 
2012, 8–9.) 
 
Uusia tarjouksia ei saa ottaa vastaan kohteesta, josta on otettu vastaan käsirahallinen 
ostotarjous, joten ei ole hyvän välitystavan mukaista myöskään markkinoida sellaista 
asuntoa. Kohteiden varaaminen ei ole mahdollista muutoin kuin uudiskohteiden ennak-
                 . T llö    l                  p  ll     d               y     ”    t-
  ”.  O j  hyvästä välitystavasta 2012, 8–9.) 
 
Markkinoidessaan omaa toimintaansa välitysliikkeen on mahdollista kertoa jo myydyis-
tä asunnoista. Myytävät ja myydyt kohteet on aina pidettävä erillään toisistaan markki-
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noinnissa. Myydyistä kohteista voi tehdä joko listan tai erillisen ilmoituksen, jossa on 
vain myytyjä kohteita. Tällöin ilmoitukseen on merkittävä selkeästi, että asunnot eivät 
ole enää ostettavissa. Ilmoituksesta täytyy myös käydä ilmi, milloin kohteet on myyty. 
Tällaiseen ilmoitukseen on hankittava sekä ostajan että myyjän kirjalliset luvat. (Ohje 
hyvästä välitystavasta 2012, 10.) 
 
Uusi hintamerkintäasetus (553/2013) välityspalvelun hinnan ilmoittamisesta astui voi-
maan vuoden 2013 heinäkuussa. Asetuksiin vaikuttivat EU-direktiivien aikaansaadut 
muutokset hinnan ilmoittamiseen, jolla pyritään helpottamaan yritysten toimintaa ja 
kuluttajan asiointia yhteisillä EU-maiden säännöillä. (Suomen kiinteistönvälittäjäliitto, 
2013.) 
 
Yrityksen palveluiden hinnasto on edelleen oltava esillä yrityksen toimitilassa ja Inter-
net-sivulla. Uudistus koskee lähinnä televisio- ja lehtimainontaa. Yrittäjä saa itse valita, 
ilmoitetaanko hinta vai ei. Täten välitysliikkeetkään eivät ole enää velvollisia ilmoitta-
maan palvelunsa hintaa esimerkiksi lehti-ilmoituksissa tai jakelumainoksissa. Jos hinta 
kuitenkin halutaan ilmoittaa markkinoinnissa, se on ilmoitettava selkeästi sekä kulutta-
jan kannalta helposti ymmärrettävällä tavalla. (Suomen kiinteistönvälittäjäliitto, 2013.) 
 
2.4 Helsingin Kotijoukkue Oy:n viestintästrategia 
 
Tavoitteiden ollessa selvillä luodaan markkinointistrategia. Sille suunnitellaan pitkäkes-
toinen linja, jota noudattamalla pyritään saavuttamaan asetetut tavoitteet. Hyvä strate-
gia kestää, vaikka jokin yksittäinen markkinointitoimenpide epäonnistuisi. Strategian 
avulla tehdään päätöksiä markkinoinnin kilpailukeinoihin. Näin saadaan toiminnasta 
kustannustehokasta ja järjestelmällistä. Hyvän strategian tulee olla myös joustava ja 
antaa tilaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien ehdotuksille. Strategioita voi olla kol-
menlaisia: kasvustrategia, kilpailustrategia ja kannattavuusstrategia. Kasvustrategiassa 
yritys tavoittelee kasvua esimerkiksi tuotekehityksen avulla. Kilpailustrategiassa yritys 
tähtää yhdeksi markkinoiden parhaaksi toimijaksi omalla alallaan, ja kannattavuusstra-
tegiassa yrityksen tavoitteena on parantaa omaa kannattavuuttaan, esimerkiksi vali-
koimaa supistamalla. (Yritys-Suomi 2014.) 
 
Viestintästrategian tulee pohjautua yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja niitä pyritään 
toteuttamaan viestinnän keinoin. Viestintästrategia toimii punaisena lankana yrityksen 
viestinnälle. Siinä on määritelty viestinnän päätavoitteet, viestinnän välineet ja toimen-
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piteet eri medioiden avulla. Lisäksi viestintästrategiassa on selvitetty se, miten eri me-
dioiden kautta toteutettua viestintää ja sen tehoa voidaan seurata ja tuloksia mitata. 
(Markkinointiviestinnän toimistojen liitto 2013.) Helsingin Kotijoukkueen viestintään kuu-
luu kolme eri aluetta: ilmoitusviestintä, kampanjaviestintä ja brändiviestintä. Viestistra-
tegiassa on määritelty eri alueiden osalta viestinnän tavoitteet, kohderyhmät, viestin 
sisältö sekä mediavalinnat. 
 
2.4.1 Ilmoitusviestintä 
 
Ilmoitusmainonnalla tarkoitetaan mainostamista sanoma-, ilmais- tai aikakauslehdissä 
(Isohookana 2007, 144). Kiinteistönvälitysalalla sanomalehdissä ilmoitetaan esimerkke-
jä myytävistä asunnoista. Ne sisältävät esittelyitä sisältäviä viestejä ja kuvia kohteista. 
Ensisijaisesti ilmoitusviestintä on suunnattu kohteiden ostajille, sillä sen tarkoituksena 
on saada myynnissä olevat kohteet potentiaalisten asunnon ostajien näkyville ja siten 
edesauttaa asuntojen myyntiaikojen lyhenemistä. Ilmoitusviestinnän toissijainen kohde-
ryhmä on asuntojen myyjät. Potentiaaliset asiakkaat voivat käyttää ilmoitusviestintää 
yhtenä perusteena kiinteistönvälitysyritystä valitessaan. Vakuuttavat ja selkeät ilmoi-
tukset saattavat siis poikia myyntitoimeksiantoja. 
 
Helsingin Kotijoukkueen tärkein ilmoitusviestinnän väline on sähköisten asuntopalve-
luiden kautta tapahtuva kohde-esittely. Kyseisiä palveluita tarjoavat muun muassa Etu-
ovi.com, Oikotie.fi sekä Jokakoti.fi. Kohde-esittelyt löytyvät tietysti myös kiinteistönväli-
tystoimistojen omilta Internet-sivuilta. Internetin käytön yleistyminen ja suosion kasvu 
on siirtänyt myös asuntojen kohde-esittelyt pääasiassa Internetiin. Yleensä muissa 
medioissa julkaistu ilmoitusviestintä on suppeampaa ja näissä tapauksissa kuluttaja 
usein ohjataankin hakemaan lisätietoa sähköisistä kohde-esittelyistä. 
 
Helsingin Kotijoukkueelle, kuten varmasti myös monelle muulle kiinteistönvälitysyrityk-
selle, tärkein painettu media ilmoitusviestinnässä on Helsingin Sanomat. Helsingin Ko-
tijoukkueen ilmoitus julkaistaan sunnuntaisin ilmestyvässä Helsingin Sanomien asunto-
liitteessä. Siitä huolimatta, että ilmoitusviestinnän suurin kohderyhmä hyödyntää säh-
köisiä palveluita, on painettu ilmoitus edelleen merkittävä tekijä Helsingin Kotijoukku-
een viestinnässä. Helsingin Kotijoukkueen on pienenä, yksityisenä yrityksenä vaikea 
erottautua suurimmista kilpailijoistaan. Näkymällä pääkaupunkiseudun suurimmassa 
painetussa asumisen julkaisussa kilpailijoidensa kanssa Helsingin Kotijoukkue saavut-
taa lisää tunnettuutta ja on kuluttajien silmissä verrattavissa muihin alan toimijoihin. 
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Lisäksi osa Helsingin Sanomien lukijoista on sähköisen markkinoinnin saavuttamatto-
missa. Iäkkäältä asiakasryhmältä onkin saatu palautetta, että näkyvyys alueen suu-
rimmassa painetussa julkaisussa on vaikuttanut heidän valintaansa hakeutua Helsingin 
Kotijoukkueen asiakkaaksi. Helsingin Kotijoukkueen muita säännöllisesti käyttämiä 
painetun median kanavia ilmoitusviestinnässä ovat Töölöläinen-paikallislehti sekä All 
Sport -lehti, joka ilmestyy Seinäjoen seudulla. Paikallislehdissä julkaisemaa ilmoitus-
viestintää on hiljattain lisätty, kun toimintaa on laajennettu läntiselle Uudellemaalle. 
Tämän alueen kohde-esittelyitä julkaistaan paikallislehdissä Kirkkonummen Sanomat 
sekä Länsiväylä. 
 
2.4.2 Kampanjaviestintä 
 
Helsingin Kotijoukkueen kampanjaviestinnän tärkein tavoite on liidien eli potentiaalisten 
asiakkaiden yhteystietojen kerääminen ja sitä kautta uusien asiakkuuksien synnyttämi-
nen. Kampanjaviestinnässä voidaan käyttää monipuolisia mediavalintoja, ja yleensä 
yhden kampanjan toteuttamisessa hyödynnetäänkin useita medioita samanaikaisesti. 
Helsingin Kotijoukkue käyttää markkinoinnissaan painettua mediaa, sähköistä mainon-
taa asuntopalvelusivuilla ja erilaisia postituslistoja sekä kirjeitse että sähköpostitse. 
Lisäksi se harjoittaa Google AdWords -mainontaa. Se tarkoittaa hakukoneoptimointia 
Googlessa, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat, jotka käyttävät Googlessa tiettyjä 
hakusanoja, näkevät Helsingin Kotijoukkueen mainoksen. Jonkin verran yritys käyttää 
myös sosiaalista mediaa kuten Facebookia. Lisäksi kampanjaviestintään kuuluu olen-
naisesti Helsingin Kotijoukkueen Internet-sivujen kampanjasivut, joille kuluttajat ohja-
taan muista medioista. 
 
Kampanjaviestinnässä viesti on usein jokin tarjous. Se voi olla esimerkiksi alennus väli-
tyspalvelusta tai tuotepalkinto toimeksiannon tehneille. Palkintona voi olla melkein mikä 
tahansa. Tuotepalkinto on usein toimiva tai kuten Helsingin Kotijoukkueen aiemmin 
toteuttamassa Euron arvontakampanjassa, päävoiton välityspalvelu on vain yhden eu-
ron hintainen. Palkinto kannattaa kuitenkin valita huolellisesti ja ajatuksella, jotta saa 
oikeanlaisia asiakaskontakteja. Esimerkiksi välityspalkkio eurolla toimii kiinteistönväli-
tysyrityksien palkintona loistavasti, koska tällöin kilpailuun todennäköisesti osallistuvat 
sellaiset ihmiset, jotka ovat myymässä asuntoaan. Täten he ovat potentiaalisia asiak-
kaita. Arvontaan osallistuminen vaatii yhteystietojen antamisen, jolloin saadaan kerät-
tyä arvokkaita kontakteja suoramarkkinointiin. 
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Usein kampanjaviestintään liitetään vahvana osana myös brändimainonta. Tällöin saa-
daan jonkin kiinnostavan kampanjaviestin ohella jaettua tietoa Helsingin Kotijoukkueen 
tarjoamista palveluista sekä tavasta toimia asiakkaan parhaaksi.  
 
2.4.3 Brändiviestintä 
 
Brändi on tavaramerkille syntynyt hyvä maine. Se sisältää mielleyhtymiä ja mielikuvia 
sekä persoonallisuuden. Sille on ominaista sisältää jokin lupaus, johon luotetaan. 
Brändillä erotutaan kilpailijoista. (Isohookana 2007, 24–25.) Yksi viestinnän strategisis-
ta kysymyksistä on, painotetaanko viestissä palvelua vai yrityksen nimeä. Palveluita 
tarjoavat yritykset painottavat usein yritysnimeä. (Isohookana 2007, 27.) 
 
Puhtaan brändiviestinnän avulla pyritään parantamaan yrityksen tunnettuutta, mutta 
brändimarkkinointi on kallista. Kun tarkastellaan Helsingin Kotijoukkueen tilannetta, 
yrityksen myyntijohtajan mukaan brändillä ei enää nykypäivänä tai tulevaisuudessa ole 
yhtä paljon merkitystä kuin esimerkiksi 80- tai 90-luvulla. Työntekijöiden vaihtuvuus 
alalla on suurta, ja asiakas usein valitsee ihmisen myymään asuntoaan eikä niinkään 
brändiä. (Öhman 2013.) Brändiviestintä on kaikkein kallein viestinnän muoto Helsingin 
Kotijoukkueelle. Tänä muutenkin taloudellisesti vaikeana aikana sitä ei juurikaan ole 
Helsingin Kotijoukkueessa toteutettu, vaan brändiviestintää on yhdistetty kampanja-
viestintään.  
 
Taloustilanteen kohentuessa myös brändiviestintään on mahdollista panostaa enem-
män. Helsingin Kotijoukkueen tunnettuutta tulisi pyrkiä parantamaan myös puhtaan 
brändiviestinnän keinoin budjetin salliessa. Markkinointikanavat voivat olla mitä tahan-
sa. Helsingin Kotijoukkue on toteuttanut brändimainontaa pienimuotoisella radiokam-
panjalla. Radiomainonnan tuloksia on vaikea mitata ja siihen nähden mainosaika on 
melko kallista. Radiomainonnalla on kuitenkin mahdollista saavuttaa todella mittavia 
kuluttajamassoja. 
 
3 Mediastrategia 
 
Markkinointiviestintään kuuluu myös viestintäkanavien valinta. Viestintäkeinojen yhdis-
telmä riippuu monesti yrityksen liiketoiminnan luonne, kilpailutilanne, kuluttajien osto-
prosessi sekä tuotteen tai palvelun asema markkinoilla. Henkilökohtainen myynti asia-
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kastuntijapalvelujen markkinoinnissa on erityisen tärkeä viestinnän keino. Internetistä 
on kuitenkin tullut merkittävä viestintäkanava melkeinpä kaikilla aloilla. Tärkeintä on 
kuitenkin luoda luova ja erilainen viestintäkeinojen yhdistelmä, jotta erotutaan kilpaili-
joista. (Isohookana 2007, 107–108.) 
 
Yrityksen on tunnettava kohderyhmänsä, jotta markkinointiviestintä on tehokasta. On 
tiedettävä, missä asiakas on ja mitkä mediat kuuluvat hänen arkeensa, jotta hänet on 
mahdollista kohdata. Sen jälkeen voidaan tehdä suunnitelma asiakkaiden tavoittami-
seksi ja valita markkinointiviestinnän keinot. Siten kaikki työ ja raha käytetään oikein. 
(Isohookana 2007, 108–110.) 
 
Dagmar on yritysten markkinointikumppani, joka tukee asiakkaitaan muun muassa 
markkinointistrategian kehittämisessä (Dagmar 2014). Dagmarin asiakkuusjohtajana 
toimineen Anna-Riikka Hovin mukaan mediastrategia tarkoittaa sitä, että pohditaan, 
miten yrityksen tavoitteet saavutetaan median avulla. Tärkeitä kysymyksiä ovat, missä, 
milloin ja millä tavoin kohderyhmät tavoitetaan, jotta taataan mahdollisimman hyvä tu-
los. Mediastrategiasta puhuttaessa tärkeässä asemassa ovat tavoitteet ja niiden mit-
taaminen. Kontaktien hinta-laatusuhteen tulee olla sopusoinnussa. Toisin sanoen mai-
nonnan ollessa kallista tietyssä mediassa, sieltä saatujen kontaktien tulisi olla juuri oi-
keanlaisia kyseiselle yritykselle. Mediastrategian suunnitteluvaiheessa pyritään vas-
taamaan neljään kysymykseen: missä yritys on nyt, minne yritys haluaa päästä, miten 
sinne päästään ja kuinka sitä mitataan. (Mediastrategia - markkinoinnin tavoitteisiin 
median avulla 2006.) 
 
Kysymykseen, missä yritys on nyt, vastataan lähtökohta-analyysin avulla. On tunnetta-
va markkinat, omat kilpailijat sekä asiakkaat eli kohderyhmä. Kohderyhmän ei tulisi olla 
pelkkiä lukuja ja väestön tietoja, kuten kansalaisuus tai koulutus, vaan se on tunnettava 
perusteellisemmin. Käytännön esimerkkinä voidaan ajatella omaa elämää: mitä pa-
remmin tuntee jonkun, sitä todennäköisemmin tietää, missä ja milloin hänet voi kohda-
ta. (Mediastrategia - markkinoinnin tavoitteisiin median avulla 2006.) 
 
Mediastrategia helpottaa myös budjetin tekemistä. Kun tiedetään mediat, niille luodaan 
ostostrategiat eli päätetään, mistä ostetaan mainostilaa ja millä hinnalla. Panostettava 
summa voidaan tällä tavoin käyttää mahdollisimman tehokkaasti. Kun käytettävät me-
diat ja budjetit ovat tiedossa, vuosisuunnittelu on kohderyhmälähtöisempää. Hovin mu-
kaan pitkäjänteinen suunnittelu mahdollistaa ihan toisenlaiset mahdollisuudet neuvotel-
la vuosisopimuksista kuin pelkkä kampanjakohtainen panostus. (Mediastrategia - 
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markkinoinnin tavoitteisiin median avulla 2006.) 
 
Mediastrategian avulla on helpompi suunnitella vuoden tapahtumia. Kun markkinoinnin 
suunta on sovittu, ei joka keralla tarvitse suunnitella kaikkea alusta asti, vaan tietyt asi-
at on jo päätetty. Tämän lisäksi kaikki yrityksen sisällä tietävät tavoitteet medioiden 
roolin ja tavoitteisiin pyritään pääsemään tehokkaimmin kullakin medialla. (Mediastra-
tegia - markkinoinnin tavoitteisiin median avulla 2006.) 
 
Mediavalinnan avulla pyritään kartoittamaan oikeat mainosvälineet, jotta viesti saadaan 
välitettyä kohderyhmälle mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti sekä saavutta-
maan heidät oikeaan aikaan. Mediavalinnassa on eri tasoja: valinta tehdään mainon-
nan muotojen välillä, kuten sanomalehti tai Internet, tai valinta tehdään eri kanavien 
välillä mainosmuotojen sisällä. Valintaan vaikuttavat muun muassa palvelun tai tuot-
teen ominaisuudet, median ja sen käyttäjien ominaisuudet sekä budjetti. (Isohookana 
2007, 141–142.) 
 
Mediamainonta väheni Suomessa vuonna 2013. TNS Gallup Oy:n tutkimuksen mu-
kaan mediamainontaan käytettiin Suomessa vuonna 2013 yhteensä 8,1 prosenttia vä-
hemmän kuin vuonna 2012. Mainonta laski huimasti jo vuoden ensimmäisen kvartaalin 
aikana, jopa yli 13 prosenttia, ja jatkoi laskemista koko vuoden. Taloudellisesti vaikeat 
ajat siis vaikuttavat voimakkaasti myös yritysten markkinoinnin investointeihin. (TNS 
Gallup 2014.) 
 
Verkkomainonta on kasvussa ja mediaryhmä kasvatti osuuttaan lähes 20 prosenttiin. 
Televisiomainonta laski lähes kaksi prosenttia ja radiomainonta viisi prosenttia. Edelli-
seen vuoteen nähden sähköisten medioiden osuus mainoskakusta kasvoi 47,1 pro-
senttiin. Painetut hakemistot jouduttiin poistamaan mainoskakun tilastoista vuoden 
2013 laskelmasta, koska lukuja ei ollut enää saatavilla erillisenä mainoskanavana. 
Printtimedioille viime vuosi oli hyvin haasteellinen. Mainonta väheni kaikissa lehtiryh-
missä. Kiinteistönvälitysyrittäjien suosimiin sanomalehtiin investoitiin 15,8 prosenttia 
vähemmän. Painettujen medioiden osuus mediakakusta on niukasti puolet eli 49,5 pro-
senttia. Ennusteet mainosmarkkinoiden kehityksestä vuonna 2014 lupaavat vajaan 
viiden prosentin kasvua. Kasvua odotetaan yhä erityisesti digitaalisesta mediasta. 
(TNS Gallup 2014.) 
 
Kiinteistönvälitysalalla asiakkaiden kohderyhmä on hyvin laaja, sillä rajaus tehdään 
usein vain ihmisen mahdollisuuteen omistusasumiseen. Suomessa se on noin 25 ikä-
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vuodesta ylöspäin. Asiakkaita on myös vaikea määritellä vain muutamalla tietyllä taus-
tatekijällä, sillä kiinteistönvälityspalveluiden asiakkailla voi olla hyvin erilaiset taustat. 
Kohderyhmä voidaan kuitenkin jaotella eri ryhmiin esimerkiksi iän tai mielenkiinnon 
kohteiden avulla, jolloin markkinointia voidaan kohdentaa eri ryhmille eri medioiden 
avulla. 
 
Helsingin Kotijoukkue hoitaa markkinointitoimenpiteet täysin itsenäisesti ilman media-
toimiston palveluiden hyödyntämistä, mikä vaikeuttaa viestinnän seurantaa ja tehok-
kuuden mittaamista. Yritys on kuitenkin ryhtynyt panostamaan erityisesti digitaaliseen 
markkinointiin, jossa viestinnän seurannan suorittaminen itsenäisesti ja ilman laajamit-
taisia tutkimuksia on huomattavasti helpompaa kuin painetun median. 
 
3.1 Painettu media 
 
Painetun median eli kiinteistönvälitysalalla lähinnä sanomalehtimainonnan avulla tavoi-
tetaan parhaiten perinteisen median kuluttajat, kuten iäkkäät ikäryhmät, jotka eivät ole 
tottuneet sähköisen median käyttöön tai joilla ei ole mahdollisuutta siihen.  
 
Sanomalehti on kuitenkin saatavilla suurimmalle osalle ihmisistä ja on ajankohtaisia 
asioita käsittelevä julkaisu, joka ilmestyy yhdestä seitsemään kertaan viikossa. Mai-
nosmediana sanomalehden vahvuuksiin kuuluu sen ajankohtaisuus, luotettavuus sekä 
tarkka ajoitus. Paikallisuus on etenkin paikallislehtien vahvuus, ja kohderyhmän tavoi-
tettavuus on hyvä. Sanomalehtien heikkouksiin kuuluu niiden lyhytikäisyys. Lehti lue-
taan usein vain kerran, minkä jälkeen se hävitetään. Mainos jää näkemättä, jos sitä ei 
juuri sillä hetkellä huomattu. Mainoksen tulisi siis olla näyttävä, jotta sen huomioarvo 
olisi mahdollisimman suuri, mutta sanomalehden paperin laatu rajoittaa mainoksen 
vaikuttavuutta. (Isohookana 2007, 145–146.) 
 
Helsingin Sanomien kautta tavoitetaan koko toimialue eli pääkaupunkiseudun taloudet. 
Helsingin Sanomissa ilmoitusmainontaa julkaistaan sunnuntaisin ilmestyvässä asumi-
sen liitteessä, joka on tarkoitettu ennen kaikkea asuntojen myynti-ilmoituksille. Täten 
ilmoitus tavoittaa kohderyhmän erinomaisesti. Töölöläinen-paikallislehden avulla taas 
tavoitetaan yrityksen toimipisteen läheisyydessä sijaitsevat kuluttajat, sillä Helsingin 
Kotijoukkue sijaitsee lehden jakelualueella. Töölöläisessä julkaistaan ilmoitusviestinnän 
lisäksi tarpeen tullen myös erilaista kampanja- ja brändiviestintää. Töölöläinen on kah-
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den viikon välein ilmestyvä ilmaisjakelulehti, jolla tavoitetaan hyvin lähialueen asiakkai-
ta eri kohderyhmistä, erityisesti iäkkäät kuluttajat. 
 
Painetun median huono puoli on myös viestinnän tehokkuuden mittaaminen. Lehtien 
levikki on hyvä suuntaviiva, mutta yrityksen oman viestin huomioarvoa ja tehokkuutta 
on vaikea selvittää ilman kalliita mediatoimistopalveluita. 
 
Helsingin Kotijoukkue on käyttänyt Helsingin Sanomia myytävien kohteiden markki-
nointiin. Helsingin Kotijoukkueen myyntijohtajan mukaan Helsingin Sanomien painettu 
versio on kuitenkin vuosin mittaan menettänyt arvoaan, sillä sen tilauskanta on hupe-
neva. Vaikka osa kiinteistönvälittäjistä on sitä mieltä, että Helsingin Sanomat on han-
kintaa vahvistava seikka, ei lehteä kokeilujen mukaan tarvita asunnon myymiseen. Ih-
misiä saapuu asuntoesittelyihin yhtä paljon, oli ilmoitus Helsingin Sanomissa tai ei. 
Myyntijohtaja painottaa, että niin sanottu vanha hyvä aika ei enää palaa.  Potentiaalis-
ten ostajien on vaikea saada sanomalehdistä riittävästi tietoa myytävästä kohteesta 
edes vaivautuakseen esittelyyn. Siitä syystä sanomalehdissä kehotetaankin kuluttajaa 
hankkimaan lisää tietoa Internetistä. Ihminen haluaa tulla palvelluksi ja pääasia on, että 
lunastetaan tämä toive. (Öhman 2014.) 
 
3.2 Sähköinen media 
 
Internetin vuoksi monen toimialan toimintamallit ovat mullistuneet voimakkaasti jo 
1990-luvun puolivälin jälkeen (Juslén 2009, 30). Näin on tapahtunut myös kiinteistönvä-
litysalalla. Miksi asunnon ostaja etsisi uutta kotia sanomalehdestä, josta näkee yhden 
noin neljä kertaa kolme senttimetrin kokoisen kuvan ja rajatun määrän informaatiota, 
kun hän voi nähdä enemmän kuvia ja lähes kaiken tiedon Internetistä? 
 
Sellainen yritys, jolla ei ole varaa käyttää suuria summia markkinointiin, on mullistuksen 
vuoksi hyvässä asemassa. Internetissä on paljon edullisempaa markkinoida, ja pienellä 
yrityksellä on siten paremmat mahdollisuudet kilpailla suurempien kanssa. (Juslén 
2009, 33.) 
 
3.2.1 Kuluttajat sähköisessä mediassa 
 
Kuluttajan asemakin on muuttunut vuosien varrella. Suuri osa siihen vaikuttavista teki-
jöistä liittyy sähköiseen tiedonvälitykseen ja Internetin mahdollistamiin viestintäpalve-
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luihin. Kuluttajat omaksuvat uusia tapoja etsiä tietoa. Yhä useammin ennen ostopää-
töksen tekemistä tietoa haetaan Internetistä, ja hakukoneet välittävätkin kuluttajille lo-
pulliseen ostopäätökseen vaikuttavat tiedot. Asiat ja tieto myös leviävät hyvin nopeasti 
sähköisessä mediassa helpon tiedonjaon vuoksi. (Juslén 2009, 34–35.) Esimerkiksi 
Facebookilla on noin 802 miljoonaa päivittäistä käyttäjää (Facebook 2014). Kuluttajat 
käyttävätkin suuren osan ajastaan sosiaalisissa medioissa (Juslén 2009, 34). 
 
Internetin käyttö yleistyy jatkuvasti vieden koko ajan enemmän suomalaisten valveilla-
oloaikaa. Syy löytyy älypuhelimien määrän kasvusta: Internetiä käytetään yhä useam-
min ja paikasta riippumatta. TNS Gallupin tekemän suomalaisten verkkokäyttöä selvit-
tävän NetTrack-tutkimuksen mukaan yli puolet suomalaisista vierailee Internetissä liik-
keellä ollessaan. Lähes 4 miljoonaa 15–79-vuotiaista suomalaisista käyttää Internetiä. 
Vaikka Internetin käyttäjien lukumäärä on pysynyt samana kaksi viime vuotta, Interne-
tin käyttö on kasvanut huomattavasti. Yli puolella suomalaisista on käytössään älypu-
helin, tablet-tietokone tai älytelevisio. Älypuhelimet ovat helpottaneet myös ostovalinto-
jen tekemistä. Internetin rooli onkin muuttumassa tiedonhankintakanavasta ajanvieton 
paikaksi. (TNS Gallup 2014.) 
 
NetTrack-tutkimuksesta voisi päätellä, että älylaitteet ovat syrjäyttämässä perinteisten 
lehtien lukemisen ajanvietteenä. Sen perusteella yritysten tulisi markkinoida Internetis-
sä ja mahdollisesti siirtää Internet-sivunsa myös mobiiliversioon. Esimerkiksi Huoneis-
tokeskuksen mobiilipalvelulla kuluttajan on helppo etsiä asuntoja valitsemaltaan alueel-
ta tai sijainnin lähettyviltä paikannuspalvelun avulla, vinkata kohteesta kaverille ja tilata 
kohde-esittelyjä kiinnostaviin myytäviin asuntoihin (Huoneistokeskus 2014). 
 
3.2.2 Yritykset sähköisessä mediassa 
 
DimarK-hankkeessa on tutkittu yritysten digitaalisen markkinoinnin käyttöä. Tutkimuk-
sen mukaan yli 60 prosenttia ei harjoita tehokkaasti digitaalista markkinointia. Vain alle 
joka kymmenes on ottanut markkinoinnissaan digitaaliset kanavat haltuun. Digitaalista 
markkinointia käytetään, koska kuluttajien käyttäytyminen on muuttunut ja se on kus-
tannustehokkaampaa. Lisäksi viesti on mahdollista saada vastaanottajalle nopeasti. 
Eniten käytetyt kanavat ovat omat verkkopalvelut, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen 
media. Kanaviin kohdistetut ensisijaiset tavoitteet ovat myynnin lisääminen, viestinnän 
kehittäminen sekä palvelun kehittäminen. Digitalisoituminen korvaa vähitellen perintei-
set mediat kuten lehtimainonnan ja kirjepostin. (Selvitys: Digitaalinen markkinointi kor-
vaa perinteisen median 2012.) 
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Tutkimusten mukaan kuluttajien ajankäyttö digitaalisessa mediassa voi ohittaa jopa 
television katselun. Procter & Gamblen Global Brand Building Officer Marc Pritchard 
sanoo, että Procter & Gamble keskittyykin lanseeraamaan kampanjansa digitaalisessa 
mediassa perinteisten medioiden sijaan. Hän kannustaakin luomaan täysin digitaalisia 
markkinointikampanjoita. Teknologian edistysaskel on mahdollistanut sen, että yritys-
ten on mahdollista tavoittaa kuluttajat melkeinpä missä vain, mutta heidän huomionsa 
kiinnittyminen riippuu oikeanlaisen viestin välittämisestä. Digitaaliset työkalut kuitenkin 
antavat mahdollisuuden levittää viestiä laajemmalle kuin koskaan on osattu kuvitella-
kaan. (Brunsman 2013.) 
 
Sähköisellä viestinnällä onkin yhä suurempi merkitys Helsingin Kotijoukkueen markki-
noinnissa. Vuonna 2013 iso osa yrityksen markkinointibudjetista käytettiin sähköisiin 
medioihin. Helsingin Kotijoukkueen tärkeimpiä sähköisen median kanavia ovat Etu-
ovi.com- ja Oikotie.fi-asuntopalvelut, jotka on tarkoitettu nimenomaan yrityksen omalle 
kohderyhmälle. Täten kohderyhmän tavoitettavuus on erinomainen. 
 
Sähköisen median seuranta on helppoa nykyaikaisten työkalujen avulla. Helsingin Koti-
joukkuekin hyödyntää Googlen tarjoamia palveluita oman sähköisen markkinointinsa 
seurantaan. Sähköiseen viestintään liittyy aina erillinen niin sanottu laskeutumissivu 
yrityksen omilla kotisivuilla, jonne asiakas mainoksen kautta ohjataan. Laskeutumissi-
vulle voidaan laatia Google url shortener -palvelulla lyhennetty url-osoite jokaista säh-
köisessä mediassa julkaistavaa yksittäistä mainosta varten. Tällä tavoin voidaan Goog-
le Analytics -ohjelman avulla seurata yksittäisen mainoksen tehokkuutta esimerkiksi 
tutkimalla, kuinka monta vierailijaa kampanjasivu on saanut kunkin mainoksen kautta. 
Viestin tehokkuutta voidaan myös parantaa muuttamalla sen sisältöä tai ulkoasua kes-
ken kampanjan, jos huomataan, että nykyinen viesti on liian tehoton. 
 
Muun liiketoiminnan ohella myös kiinteistökauppa on vauhdilla siirtymässä sähköiseen 
maailmaan. Kaikki asiakirjat, jotka on aiemmin käsitelty paperilla, voidaan nyt hoitaa 
Maanmittauslaitoksen Kiinteistökaupan verkkopalvelussa. Kiinteistöjen myynnin voi siis 
hoitaa ajasta ja paikasta riippumatta, kertoo hankepäällikkö Jorma Turunen Maanmit-
tauslaitokselta. (Kiinteistönvälitysalan Keskusliitto 2013.) Luovutuskirjat ja valtakirjat voi 
nyt tehdä sähköisessä muodossa. Kauppa syntyy osapuolten allekirjoituksella, kun 
käyttäjä on rekisteröitynyt pankkitunnuksillaan palveluun. (Maanmittauslaitos 2014.) 
Palvelun käyttö on vaivattomampaa ja ekologisempaa kuin perinteinen paperilla käsit-
tely. 
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Kiinteistökaupan verkkopalvelu aukesi vuoden 2013 marraskuussa, ja se on asiantunti-
joiden mukaan ensimmäinen tämän tyyppinen palvelu maailmassa. Verkkopalvelua 
voivat käyttää kiinteistöjen omistajat, myyjät ja ostajat sekä kiinteistönvälittäjät ja pan-
kit. Tiedot siirtyvät palvelusta reaaliajassa kaikille kaupanteon osapuolille, kun kaikki 
ovat kirjautuneet palveluun. Vaikka suuri osa kiinteistökauppojen vaiheista voidaan 
hoitaa verkossa, suuret rahansiirrot on edelleen tehtävä pankissa. (Kiinteistönväli-
tysalan Keskusliitto 2013.) 
 
3.2.3 Radiomainonta 
 
Radiomainonta tavoittaa yhä suuremman osan kuluttajista sähköisen median rinnalla, 
kun painetun median osuus pienenee kaiken aikaa. Radio on mediana hyvin erilainen 
kuin muut mediat. Sillä on oma paikkansa ihmisten arjessa. Radion määritelmässä 
korostuu sen reaaliaikaisuus. Juontajat kommentoivat ajankohtaisia aiheita, ja joillakin 
kanavilla musiikin välissä kuulaan myös uutisia. Radio on hyvin vahvasti läsnä myös 
Internetissä. Suurella osalla radiokanavista on monimedialliset sivustot, joissa on käy-
tetty joukkoa erilaisia medioita kuten radio, Internet ja sosiaalinen media, mutta myös 
Internetissä radion perusidea on sama kuin ennenkin. Kaupallisesti radio on pieni, mut-
ta kuluttajien arjessa suuri media. Se on vanhin sähköisistä medioista, eivätkä Internet 
ja sosiaalinen media ole sitä syrjäyttäneet toisin kuin muut perinteiset mediat. Tähän 
vaikuttaa se, että radio on niin sanottu toissijainen media ja sitä kuunnellessa voi sa-
malla tehdä muita asioita. Radio toimii myös mobiilina, ja siten se on kuluttajan tavoitet-
tavissa ajasta ja paikasta riippumatta. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2014.) 
 
Radion vahvuuksia onkin sen kattavuus, henkilökohtaisuus ja joustavuus. Toisaalta 
radion huono puoli on juuri sen toissijaisuus, joten siihen ei keskitytä erikseen. Kana-
vaa on myös hyvin helppo vaihtaa. (Isohookana 2007, 152–153.) 
 
Vaikka radio kokonaisuudessaan mielletään massamediaksi, sen avulla on hyvin help-
po kohdistaa markkinointi juuri oikealle kohderyhmälle. Radiomainonnassa tietyt koh-
deryhmät voidaan tavoittaa muun muassa eri kanavavalintojen avulla. Tietynlaiset ih-
miset kuuntelevat tiettyä kanavaa ja toiset toista. Kohderyhmän voi jakaa paljon tar-
kemmin kuin esimerkiksi ikäjaottelulla. Radiomainos voidaan kohdentaa sekä alueelli-
sesti että ajallisesti esimerkiksi painottumaan tiettyyn vuorokaudenaikaan. Suuri osa 
kuluttajista kuuntelee radiota jossakin vaiheessa päiväänsä kuten työmatkoilla, työpai-
kalla, ostoksilla tai kotona. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2014.) 
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Radiomainonnassa pystytään määrittelemään mainoksen saavuttamat bruttokontaktit 
koko kohderyhmästä. Tästä saadaan vielä eriteltyä uniikkien kontaktien määrä eli ne, 
jotka ovat kuulleet mainoksen vähintään kerran, sillä monet kuulijat kuulevat saman 
mainoksen useaan kertaan. Uniikit kontaktit voidaan esittää myös prosentteina eli net-
topeittona. Tähän nettopeittoon voidaan vaikuttaa muuttamalla OTH:ta (Opportunity to 
Hear) eli todennäköisyyttä sille, että kuuluja kuulee mainoksen. Käytännössä se tarkoit-
taa toiston lisäämistä tai vähentämistä. Nämä luvut ovat todellisuudessa kuitenkin vain 
ennusteita. Yksittäisen kampanjan mittaaminen käytännössä on täysin eri asia. Kuten 
painetussa mediassa, myös radiomainonnassa viestin tehokkuuden mittaamiseen tarvi-
taan erilaisia mediatutkimustyökaluja. Radiomarkkinoinnin tarjoajien palveluihin sisältyy 
myös markkinatutkimusten suorittaminen, jonka käyttäminen voisi olla suositeltavaa 
erityisesti kun ryhdytään ensimmäistä kertaa toteuttamaan radiomainontaa. (Nelonen 
Media 2013.) 
 
4 Kuluttajan ostokäyttäytyminen 
 
Markkinoinnin lähtökohtana on kuluttaja. Onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi 
yrityksen on ensimmäiseksi analysoitava kuluttajan käyttäytymistä ja päätöksentekoa. 
Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat markkinointiympäristö, kuten yrityksen koh-
deryhmävalinnat ja markkinointi sekä kuluttajan omat arvot ja elämäntyyli. Yrityksen on 
siis tunnettava ostajansa ja sen pohjalta valittava kohderyhmänsä, jotta sille voidaan 
laatia toteuttamiskelpoinen markkinointiohjelma. (Bergström & Leppänen 2011, 100-
101.) 
 
Yrityksen olemassaolon ja menestymisen edellytyksenä on vastata markkinoilla vallit-
seviin tarpeisiin. Kuluttajien ostokäyttäytymiseen liittyy vahvasti myös heidän ostoky-
kynsä. Se tarkoittaa ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa, johon vaikuttavat muun 
muassa kuluttajan varat sekä mahdollisuus luotonsaantiin. (Bergström & Leppänen 
2011, 101.) 
 
Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet tekijät. Taustalla vaikuttavat muun 
muassa maailman tilanne sekä markkinoivien yritysten toimintatavat. Ostajan henkilö-
kohtaiset ominaisuudet vaikuttavat lopullisiin valintoihin. Ostajien demografiset tekijät 
on helppo selvittää sekä analysoida, ja ne ovatkin markkinoinnin kartoituksen lähtökoh-
ta. Demografisia tekijöitä ovat muun muassa ikä, siviilisääty, asuinpaikka, perheen ko-
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ko, liikkuvuus ja käytettävissä olevat varat. Edellä mainitut tekijät selittävät kuluttajan 
motiiveja ostokäyttämiseensä, ja siksi niillä onkin tärkeä merkitys sen analysoimisessa. 
(Bergström & Leppänen 2011, 102-103.) 
 
Demografioilla ei kuitenkaan voida selittää kaikkea. Niiden perusteella ei voida päätel-
lä, miksi kuluttaja valitsee juuri tietyn brändin, tai miksi joistakin tulee edelläkävijöitä. 
Tällaisiin kysymyksiin yritetään saada vastauksia tutkimalla kuluttajan psykologisia ja 
sosiaalisia tekijöitä, jotka ovat kuitenkin vaikeasti mitattavissa ja analysoitavissa. Nämä 
tekijät yhdessä demografisten tekijöiden kanssa määräävät ostajan elämäntyylin. Osta-
jan elämäntyyliä tarkastelemalla voidaan selvittää, mihin ostaja käyttää aikansa ja ra-
hansa. (Bergström & Leppänen 2011, 104.) 
 
Yksi yrittäjän suurimmista haasteista on selvittää, mitkä ovat ne tarpeet, joita kukaan 
muu ei tyydytä markkinoilla. Lisäksi on mietittävä, saadaanko kyseiset tarpeet tyydyt-
tämällä aikaan kannattavaa yritysto      . M  l w’n tarvehierarkian mukaan ihminen 
ei pysty tyydyttämään kaikkia tarpeitaan vaan ensin on tyydytettävä elämän kannalta 
välttämättömimmät tarpeet. (Bergström & Leppänen 2011, 105-106.) 
 
Kiinteistönvälitystoiminnan viestinnälle ja markkinoille asettaa merkittävän haasteen se, 
että kohderyhmän ikäjakauma on hyvin laaja. Kohderyhmällä ei ole juuri muitakaan 
yhdistäviä tekijöitä. Asunnon tarve liittyy fysiologisten tarpeiden täyttämiseen, joka on 
Masl w’n tarvehierarkian alin taso. Kaikilla kuluttajilla on siis tarve asutukselle. Kiinteis-
tönvälitysyritysten kohderyhmään kuuluvat kaikki kuluttajat 25 ikävuodesta ylöspäin. 
Tähän joukkoon mahtuu hyvin erityyppisiä kuluttajia, joilla on erilaiset taustat ja elä-
mäntilanteet. Markkinoinnin kohdistaminen tälle joukolle on hankalaa, sillä esimerkiksi 
25-vuotiaan ja 60-vuotiaan kuluttajan käyttäytyminen on hyvin erilaista. 
 
On kuitenkin selvää, että vahvin vaikuttaja kuluttajiin on ystävät sekä perhe. Jonkun on 
kuitenkin alunperin saatava viesti kuluttajille. Tärkeää on löytää markkinoilta ne vaikut-
tajat, jotka ovat helpoin tavoittaa ja joilla on suuri vaikutus muuhun kohderyhmään. 
(Brown & Hayes 2008, 177-178.) 
 
Se, että yritys on kuluttajan löydettävissä on hyvin tärkeää. Tiedonhakijat ovat niitä, 
joihin yritysten tulisi keskittyä, sillä he joilla tietoa jo on, ovat usein tehneet myös pää-
töksen siitä, keneltä ostetaan. Tiedonhakijat usein etsivät tietoa hakukoneiden kautta. 
Suomalaiset tekevät Googlesta yli 24 miljoonaa hakua päivittäin. Sosiaalista mediaa-
kaan ei kannata väheksyä kun mietitään kuluttajan hakukäyttäytymistä, sillä tutut sekä 
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ystävät ovat tärkeitä kuluttajan ostopäätökseen vaikuttajia. (Tanni & Keronen 2013, 72-
78.) Siksi Kotijoukkueen tavoitteena onkin aina tyytyväinen asiakas, joka suosittelee 
yritystä sekä ystävilleen että tuttavilleen (Kotijoukkue 2014). 
 
Tällä hetkellä taloudellinen tilanne on kireä niin kansallisesti kuin kansainvälisestikin. 
Euroopan talouskriisi vaikuttaa osaltaan suomalaisten kuluttajien käyttäytymiseen ja 
riskinottohalukkuuteen. Vaikka kuluttajat olisivatkin valmiita ottamaan taloudellisen ris-
kin asuntolainan myötä, ovat pankit kiristäneet lainanantoehtojaan. Talouden epäva-
kaan tilanteen on huomattu vaikuttavan merkittävästi erityisesti ensiasunnon hankitaan, 
mutta myös asunnon vaihtamiseen. (Pankit hidastavat asuntokauppaa 2013.)  
 
Usein ihmiset sanovat, ettei heillä ole varaa johonkin. Tyypillistä ostajan käyttäytymistä 
on kuitenkin säästää turhassa, mutta tuhlata sellaiseen, josta joku muu voisi vastaa-
vasti sanoa, ettei siihen ole varaa. Koska ostajan ostokyky ei ole rajaton, yrityksen on 
markkinoitava tuotteensa tai palvelunsa niin tärkeänä ja välttämättömänä, jotta juuri 
siihen kuluttajalla on varaa. Tämän lisäksi kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttaa 
käytettävissä oleva aika. Säästyvä aika ja se, että asioita tehdään kuluttajan puolesta, 
ovat ostajalle usein niin tärkeitä, että niistä ollaan valmiita maksamaan. (Bergström & 
Leppänen 2011, 101.) 
 
Helsingin Kotijoukkue toimii pääkaupunkiseudulla, jossa asuntomarkkinoilla on kysyn-
tää. Muuttoliikettä tapahtuu alueelle voimakkaasti muualta Suomesta sekä myös ulko-
mailta, eikä asuntojen tarjonta vastaa nykyisen kysynnän tasoa. Erityisesti pääkaupun-
kiseutua vaivaa myös tilanne, jossa yhden hengen talouksien määrä on todella merkit-
tävä ja edelleen kasvava ilmiö. Tätä selittävät muun muassa sinkkukulttuuri, jossa uraa 
luovat nuoret aikuiset aloittavat vakavan parisuhteen entistä myöhemmin, sekä myös 
ikääntyvä väestö, josta myös kasvava osa on yksineläjiä. Erityisesti pienten asuntojen 
kysyntä on pääkaupunkiseudulla todella suurta, joten näiden välittäminen on helppoa. 
 
Teknisen kehityksen vaikutukset kiinteistönvälitystoimintaan eivät ole suoria. Voidaan 
kuitenkin katsoa, että uudiskohteiden rakentamiseen sekä korjausrakentamiseen liitty-
vän tekniikan kehittyminen vaikuttaa epäsuorasti myös huoneistojen ja kiinteistöjen 
myyntiin. Esimerkiksi hyvin yleinen asuntokauppaan negatiivisesti vaikuttava seikka on 
kohteeseen lähiaikoina tuleva putkiremontti. Nykyään putkiremontin tekemiseen on 
tarjolla erilaisia tekniikoita, joiden myötä projekti voi olla hyvinkin nopea eikä aiheuta 
välttämättä asukkaalle pitkiä ja kalliita väliaikaisjärjestelyjä asumiseen. Myös uudisra-
kentamiseen liittyvät energiatehokkaat ratkaisut voivat vaikuttaa ostohalukkuuteen. 
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Tällä hetkellä energiatehokkuus ei kuitenkaan ole asunnonostajien kriteereissä pääl-
limmäisenä. (Ei tilaa, hintaa ja rauhaa rakkaampaa. 2013, A 14.) 
 
Nykypäivänä Internetin käyttö alkaa jo hyvin varhain: tutkimuksen mukaan peräti vau-
vaiästä lähtien. Älylaite on helppo antaa lapselle viihdykkeeksi, jotta saa hänet hiljai-
seksi. (Suomalaistutkimus: Internetin käyttö alkaa jo vauvana 2014.) 
 
Suurin osa ihmisistä osaa käyttää Internetiä ja käyttääkin sitä päivittäin. Nykynuoret ja 
nuoret aikuiset ovat kuitenkin kasvaneet teknologian kanssa, joten heidän luonnollinen 
suhde teknologiaan on hämmästyttävä. Ymmärtääkseen, oppiakseen tai löytääkseen 
jotain he vaistomaisesti kääntyvät Internetin puoleen. Mainonta ei tehoa nuorempaan 
sukupolveen samalla tavalla kuin vanhempaan sukupolveen, koska nuoret erottaa hel-
posti palturin todellisuudesta. (Tapscott 2010, 23–25.) 
 
Nuorten sukupolvien ostokäyttäytymistä voi kuvata muun muassa seuraavilla normeilla: 
vapaus, tutkiminen, rehellisyys, viihde, nopeus ja innovaatio. Nuoret haluavat, että va-
linnan varaa on runsaasti. He ottavat tuotteista ja palveluista selvää ennen ostopäätös-
tä. He miettivät, ovatko yrityksen arvot kohdillaan ja ansaitseeko kyseinen yritys heidän 
rahansa. Viihde, palvelun nopeus sekä uutuus ovat nuorelle sukupolvelle tärkeitä seik-
koja. (Tapscott 2009, 207–211.) 
 
5 Toteutus 
 
Opinnäytetyöni aihe syntyi esille nousseiden eriävien mielipiteiden innoittamana. Tut-
kimusongelmaksi määrittyi, mistä potentiaaliset asiakkaat löytävät pienen kiinteistönvä-
litysyrityksen, jonka tunnettuus on huono. Päätin tehdä määrällisen tutkimuksen Hel-
singin Kotijoukkueen asiakkaille. Päätöksen jälkeen keräsin materiaalia muun muassa 
ammattikirjallisuudesta. Teoriaa käytin tukemaan tutkimuksen tuloksia. 
 
Kun teoriamateriaalia oli riittävästi, aloin laatia kyselylomaketta. En eritellyt myyjiä ja 
ostajia, koska en katsonut sen olevan tarpeellista. Sekä myyjät että ostajat ovat poten-
tiaalisia asiakkaita kiinteistönvälitysyrityksille, koska hyvin usein asunnon myyjä on 
ostamassa uutta ja toisin päin. 
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Se, että kyselylomake on kohtuullisen pituinen ja selkeä, on tärkeä ominaisuus sekä 
vastaajalle että vastausten analysoijalle. Liian pitkä lomake karkottaa vastaajia. Loma-
ketutkimuksen tulee olla kattava tutkimusongelman kannalta. Samaan aikaan kysy-
myksenasettelun on oltava yksinkertainen, sillä vastaajat eivät tunne aihealuetta sa-
malla tavalla kuin kysymysten laatija. Vastaajien tulee siis sekä jaksaa että osata vas-
tata kyselyyn. (Menetelmäopetuksen tietovarasto 2013.) Tein lomakkeesta mahdolli-
simman lyhyen ja selkeän, jotta vastausaika olisi enintään viisi minuuttia.  
 
Helsingin Kotijoukkueelle luotu markkinointitutkimus suoritettiin keväällä 2014. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen otoksen tulisi olla riittävän suuri, jotta sitä voidaan pitää luotetta-
vana. Tarkoituksena oli lähettää kyselylomake kaikille Helsingin Kotijoukkueen asiakas-
rekisterissä oleville asiakkaille, jotka olivat ilmoittaneet sähköpostiosoitteensa. Heitä oli 
yli tuhat. Kävi kuitenkin ilmi, että iso osa sähköpostiosoitteista ei ollutkaan käytössä. 
Sen vuoksi kysely lähetettiin vain 500 asiakkaalle. Vastaajien joukossa oli sekä entisiä 
että nykyisiä asiakkaita. 
 
Vastaukset kerättiin sähköisellä lomakkeella, joka lähetettiin vastaajille sähköpostitse. 
Sähköpostissa oli mukana saate, jossa kerrottiin, miksi tutkimus tehdään ja mihin tieto-
ja käytetään. Tutkimuksen yhteydessä suoritettiin myös arvonta, jonka palkintona oli 
suosittu Safkaa-keittokirja. Arvonnan tarkoituksena oli motivoida vastaajia osallistu-
maan tutkimukseen. Tietosuoja on kuitenkin otettava huomioon kyselylomaketta laadit-
taessa. Vastaajalle on annettava mahdollisuus pysyä anonyyminä, jotta hänen ei tarvit-
se olla huolissaan antamiensa tietojen väärinkäytöstä. (Menetelmäopetuksen tietova-
rasto 2013.) Tästä syystä opinnäytetyöni tutkimuksen arvontalomake käsiteltiin erik-
seen. Vastausten analysointiin käytin SPSS-ohjelmaa ja Excelillä tehtyjä kaavioita. 
Vastauksia sain 103 kappaletta. Tutkimuksen vastausprosentti oli siis 20,6. 
 
6 Tulokset 
 
Helsingin Kotijoukkueen asiakkaille lähetettiin markkinointitutkimus, jonka tarkoituksena 
oli selvittää, missä medioissa Helsingin Kotijoukkueen tulisi markkinoida. Tässä luvus-
sa tarkastellaan tämän markkinointitutkimuksen tuloksia. 
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Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli. 
 
Kuten kuvio 2 havainnollistaa, sukupuolijakauma kyselyyn vastanneiden kesken oli 
melko tasainen. Naiset olivat vain vähän miehiä aktiivisempia vastaamaan. 
 
 
Kuvio 3. Vastaajien ikä. 
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Myös ikäjakauma oli tasainen, lukuun ottamatta alle 25-vuotiaita, joita oli hyvin vähän, 
vain kaksi prosenttia vastaajista. Suurin osa vastaajista oli yli 30-vuotiaita, ja heitä oli 
tasaisesti aina 51–65-ikävuoteen asti. 
 
 
Kuvio 4. Mitä kautta vastaajat löysivät Kotijoukkueen? 
 
Kuviosta 4 voidaan nähdä, että huomattava osuus vastanneista on löytänyt 
Kotijoukkueen Internet-mainonnan kautta. Monelle kiinteistönvälittäjä on ollut 
ennestään tuttu tai vastaaja on saanut tuttavan suosituksen.  Printtimainonnan, kuten 
lehden tai jakelumainoksen, kautta on löytänyt Kotijoukkueen vain yhteensä 12,6 
prosenttia kyselyyn vastanneista. 
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Kuvio 5. Mitä kautta vastaajat löysivät Kotijoukkueen verrattuna heidän ikäänsä? 
 
Kuvio 5 esittää lukumääriä. Se osoittaa, että ikä ei juurikaan vaikuttanut siihen, mitä 
kautta vastaajat ovat löytäneen Kotijoukkueen. Suurin osa on löytänyt sen Internetin 
kautta. Ennestään tuttu välittäjä löytyy varttuneilta vastaajilta. 
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Kuvio 6. Minkä Internet-kanavan kautta vastaajat löysivät Kotijoukkueen? 
 
Ne, jotka vastasivat löytäneensä Kotijoukkueen Internetistä, ovat löytäneet sen lähinnä 
asuntoportaalien kautta, kuten kuviosta 6 käy ilmi. Suurin osa, 35 prosenttia, on 
huomannut Kotijoukkueen Oikotie.fi-sivustolta ja lähes yhtä suuri osa, 33 prosenttia 
Etuovi.com-sivuilta. Jokunen vastaaja on saanut Kotijoukkueen tietoonsa Googlesta. 
Vain harva on törmännyt Kotijoukkueeseen Facebookissa. Kyselyyn osallistujat, jotka 
vastasivat jokin muu, eivät joko muista, mistä ovat Kotijoukkueen löytäneet, tai ovat 
saaneet itsemyyjien asuntoportaalin Solo.fi-palvelun kautta sähköpostilla Helsingin 
Kotijoukkueen tarjouksen. Jotkin vastaajat olivat löytäneet sen Lujatalon sivujen kautta. 
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Kuvio 7. Minkä lehden kautta vastaajat löysivät Kotijoukkueen? 
 
Kuvio 7 esittää lukumääriä. Siitä nähdään, että vastaajat, jotka sanoivat löytäneensä 
Kotijoukkueen lehdestä, ovat nähneet ilmoituksen Helsingin Sanomissa. Vain kaksi oli 
huomannut Kotijoukkueen paikallislehdestä. Ne, jotka vastasivat jokin muu, eivät olleet 
tarkentaneet, mistä. 
 
 
Kuvio 8. Mitä lehtiä vastaajat lukevat säännöllisesti? 
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Kyselyyn osallistujilta kysyttiin, mitä lehtiä he lukevat säännöllisesti. He saivat valita 
usean vaihtoehdon. Kuviosta 8 voidaan nähdä, että yli puolet vastaajista lukee 
säännölisesti Helsingin Sanomia. Palkallislehdet eivät olleet suosittuja vastaajien 
kesken. Hieman alle 20 prosenttia sanoo, ettei lue lehtiä ollenkaan. Muut lehdet, joita 
kyselyyn vastanneet lukevat, ovat Aamulehti, Hufvudstadsbladet, Kauppalehti sekä 
iltapäivälehdet. Eräs vastaaja sanoi lukevasa nettilehtiä.  
 
 
Kuvio 9. Mikä vaikutti vastaajan päätökseen valita Kotijoukkue? 
 
Kotijoukkueen asiakkailta kysyttiin myös, minkä seikan vuoksi he valitsivat 
Kotijoukkueen asuntonsa myymiseen. He saivat valita usean vastausvaihtoehdon ja 
vastata myös omin sanoin. Kuvio 9 havainnollistaa, että valmiista vaihtoehdoista 
suosituin oli hinta-laatusuhde, jonka valitsi noin 31 prosenttia vastaajista. Myös tuttavan 
suositus ja aiemmat kokemukset vaikuttivat kyselyyn osallistujien päätökseen. 
Omavalintaisia vastauksia tuli hyvin paljon. Suurin osa vastasi olevansa kiinnostuneita 
asunnosta, jota Kotijoukkueen kiinteistönvälittäjä myi. Noin saman verran henkilöitä 
sanoi, että välittäjä oli ennestään tuttu tai hän oli muuten vain miellyttävä persoona. 
Kolmanneksi eniten vastaajat sanoivat päätöksensä perustuvan voittoon arvonnassa 
tai saamaansa kohtuulliseen sekä houkuttelevaan välityspalkkiotarjoukseen. Osa oli 
nähnyt asunnon myynti-ilmoituksen ja sitä kautta teki päätöksensä. 
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Kuvio 10. Miten vastaaja otti yhteyttä välittäjään? 
 
Kuten kuviosta 10 voidaan havaita, suurin osa, melkein puolet, vastanneista otti 
yhteyttä välittäjään soittamalla. Noin neljäsosa otti välittäjään yhteyden mieluummin 
sähköpostilla, ja 14 prosenttia kyselyyn osallistuneista täytti yhteydenottolomakkeen 
Internetissä. 
 
 
Kuvio 11. Mistä vastaajat etsivät myytäviä asuntoja? 
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Kyselyn vastaanottajilta kysyttiin, mistä he itse etsivät myynnissä olevia asuntoja. Myös 
tässä kysymyksessä vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Kuten kuvio 11 
paljastaa, ehdottomasti suurin osa vastasi etsivänsä uutta kotia asuntoportaaleista 
Internetistä. Suosituin portaali 77,7 prosentilla on Oikotie.fi-sivusto. Toiseksi eniten 
asuntoja etsitään Etuovi.com-sivustolta. Helsingin Sanomat jäi kyselyssä kolmanneksi 
vain 28,2 prosentin vastausmäärällä. Ne, jotka valitsivat jonkun muun vaihtoehdon, 
sanoivat etsivänsä asuntoja Jokakoti.fi-sivuolta tai puskaradion kautta. 
 
 
Kuvio 12. Vastaajien tyytyväisyys Kotijoukkueen kohdemarkkinointiin. 
 
Kysyttäessä vastaajien tyytyväisyyttä Kotijoukkueen kohdemarkkinointiin eli myytävien 
asuntojen ilmoitteluun lehdessä tai Internetin asunnonmyyntiportaaleissa vastaajat 
olivat melko yksimielisiä. Suurin osa, 71 prosenttia, kyselyyn vastaajista oli samaa 
mieltä väittämän kanssa. Toiseksi eniten, 14 prosenttia, vastaajat sanoivat olevansa 
täysin samaa mieltä väittämän kanssa. 
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Kuvio 13. Vastaajien tyytyväisyys Kotijoukkueen kohdemarkkinointiin verrattuna heidän ikäänsä. 
 
Kuvio 13 esittää lukumääriä. Se myös osoittaa, että tyytyväisimpiä ovat olleet 31–40-
vuotiaat sekä 51–65-vuotiaat vastaajat. Eniten eri mieltä väittämän kanssa ovat olleet 
41–50-vuotiaat. 
 
Taulukko 1. V                    j         j                ”Ol    yy y           j         
 yy             j                .” 
 
Ikä Keskiarvo Keskihajonta 
Alle 25 3,0 0,0 
26-30 2,9 0,6 
31-40 2,9 0,7 
41-50 2,6 0,8 
51-65 3,1 0,7 
Yli 65 3,1 0,7 
Kaikki 2,9 0,7 
 
Taulukosta 1 voidaan havaita, että kaikki vastaajat olivat keskimäärin väittämän kanssa 
samaa mieltä, jonka arvo oli kolme. Keskiarvon 95 prosentin luottamusväli on 2,8–3,1. 
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Kuvio 14. Vastaajien mielipide markkinointitekstin tärkeydestä. 
 
V           ”A                                                             ”  l  
hieman hajontaa, mutta suurin osa vastaajista oli samaa mieltä sen kanssa. Yli puolet 
vastasi olevansa samaa mieltä, ja 39 prosenttia vastasi olevansa täysin samaa mieltä 
väittämän kanssa. 
 
 
Kuvio 15. Vastaajien mielipide kuvien tärkeydestä. 
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Kysyttäessä asunnon kuvien tärkeyttä asunnon markkinoinnissa kyselyn vastaanottajat 
olivat hyvin yksimielisiä. Selvästi yli puolet vastaajista oli täysin samaa mieltä väittämän 
kanssa. Loput, 32 prosenttia, sanoi olevansa samaa mieltä. Kukaan kyselyyn 
vastanneista ei ollut väittämän kanssa eri mieltä. 
 
 
Kuvio 16. Vastaajien mielipide tärkeimmästä kanavasta myydä asuntoa. 
 
Lopuksi kyselyn vastaanottajilta kysyttiin, mitä kanavaa he pitävät tärkeimpänä, kun 
markkinoidaan myytäviä asuntoja. Kuten kuvio 16 havainnollistaa, selvästi suurin osa, 
85 prosenttia, oli sitä mieltä, että Internet on kaikkein tärkein markkinointikanava 
asuntojen myymiseen. Vastaajista vain 11 prosenttia oli sitä mieltä, että sanomalehdet 
on tärkein markkinointikanava. Lisäksi ne kaksi prosenttia vastaajista, jotka vastasivat, 
jokin muu, tarkensivat tärkeimmän markkinointikanavan olevan sekä sanomalehdet 
että Internet. 
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Kuvio 17. Vastaajien mielipide tärkeimmästä kanavasta myydä asuntoa verrattuna heidän 
ikäänsä. 
 
Kuvio 17 esittää lukumääriä. Kun viimeistä kysymystä verrattiin vastaajien ikään, 
huomattiin, että vastaajat alle 25 ikävuodesta 50 ikävuoteen asti ei ole pitänyt 
sanomalehteä tärkeimpänä markkinointikanavana. Sanomalehden kannattajia oli vain 
vanhimman sukupolven edustajissa, ja heidänkin keskuudestaan pienempi osa. Kuvio 
17 osoittaa myös, että lähes kaikki, 100 vastaajaa 103 kyselyyn osallistuneista, vastasi 
Internetin olevan tärkein markkinointikanava. 
 
7 Johtopäätökset 
 
7.1 Tutkimusongelman ratkaisu 
 
Helsingin Kotijoukkueen asiakkaista suurin osa on löytänyt yrityksen Internetin kautta. 
Iällä ei ollut suurta merkitystä. Toisaalta moni iäkäs vastaajalla oli valinnut Helsingin 
Kotijoukkueen myös siksi, että heillä oli jo ennestään tuttu välittäjä Helsingin Kotijouk-
kue Oy:ssä töissä. Lehdistä Helsingin Kotijoukkuetta ei ole juuri löydetty, etenkään pai-
kallislehdistä. Helsingin Sanomat on vielä suosittu lehti, mutta kuten Helsingin Koti-
joukkueen myyntijohtaja Öhman (2014) mainitsi, on Helsingin Sanomat menettänyt 
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arvoaan, ja sen tilauskanta on hupenemassa. Toiseksi suosituin vastaus kysymykseen 
”M    l      l         öll      ?”  l           ”   l   l     ”. TNS G ll p             e-
män tutkimuksen mukaan painetuista hakemistoista ei ollut enää lukuja saatavilla erilli-
seksi mainoskanavaksi, joten se jouduttiin poistamaan mainoskakun tilastoista viime 
vuoden laskelmasta. Tämä todistaa, että nykyhetki ja tulevaisuus ovat hyvin haasteelli-
sia printtimedioille. Kuitenkin, jos jossakin lehdessä halutaan markkinoida, tutkimustu-
losten mukaan Helsingin Kotijoukkueen kannattaa mainostaa Helsingin Sanomissa. 
 
Kuten loogisestikin voisi päätellä, Helsingin Kotijoukkueen potentiaaliset asiakkaat vie-
railevat Internetin asuntoportaaleilla. Ne, jotka etsivät uutta asuntoa, yleensä myös 
myyvät nykyisen kotinsa. Google AdWords -mainonnan ansiosta osa Helsingin Koti-
joukkueen asiakkaista on löytänyt yrityksen hakukoneen kautta. Vain harva on nähnyt 
Kotijoukkueen mainoksia Facebookissa, mutta Kotijoukkue ei olekaan aktiivisesti mai-
nostanut sosiaalisessa mediassa, vaikka yrityksellä onkin Facebook-sivut. Kyseisiä 
sivuja käytetään tällä hetkellä lähinnä sanomalehti-ilmoitusten julkaisemiseen tai yksit-
täisten kampanjoiden mainostamiseen. Sivuilla ei ole pyritty käyttäjien sitouttamiseen 
eli päivitysten tai julkaisujen tykkäämiseen, kommentoimiseen tai jakamiseen. Päivityk-
siä tehdään vain harvoin. Kotijoukkue mainitaan välillä myös Solo.fi:n Facebook-
sivuilla, joiden ylläpitoon on keskitytty enemmän. Facebook on oiva tapa markkinoida. 
Sen käyttäjämäärä on valtava ja todennäköisesti kasvaa entisestään (Facebook 2014). 
Juslénin (2009, 34) mukaan kuluttajat käyttävät suuren osan ajastaan sosiaalisissa 
medioissa. Monet potentiaaliset asiakkaat ovat Facebookissa, kuten ovat myös kilpaili-
jat, joten miksei Kotijoukkuekin? Facebookissa mainostaminen päivitysten avulla on 
ilmaista, ja Facebook-mainosten ostaminenkin on edullista verrattuna muihin medio-
ihin. 
 
Myös Solo.fi-palvelun kautta oli tartuttu Helsingin Kotijoukkue Oy:n tarjouksiin. Solo.fi 
on Suomen Kotijoukkue Oy:n yhteistyökumppani. Se on Suomen suurin itsemyyjien 
asuntoportaali. Palvelu on siis tarkoitettu asunnon myyjille, jotka haluavat myydä asun-
tonsa itse palkkaamatta kiinteistönvälittäjää avukseen. Itsemyyjä saa kokeilla asunnon 
myyntiä ilmaiseksi Solo.fi:ssä ilman välityspalkkiota. Sitä kautta myyjän on myös mah-
dollista ostaa lisänäkyvyyttä muihin Internet-portaaleihin ja sanomalehtiin. (Solo.fi 
2014.) 
 
Helsingin Kotijoukkue Oy:n on melko nuori yritys, jonka tunnettuus on vielä varsin huo-
no, joten asiakkaiden aiemmat kokemukset eivät ehkä siitä syystä ole vaikuttaneet hei-
dän päätökseen valita Helsingin Kotijoukkue. Palvelun taso on kuitenkin hyvä, mikä 
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voidaan päätellä myös asiakkaiden vastauksista sekä siitä, että asiakkaat ovat suositel-
leet yritystä tuttavilleen. Hinta-laatusuhde onkin Helsingin Kotijoukkueen vahvuus. Vä-
littäjän ja asiakkaan kemiallakin on merkitystä. Osa vastaajista sanoi löytäneensä Hel-
singin Kotijoukkueen yhteistyökumppanin Lujatalon Internet-sivuilta. Täten yhteistyö-
kumppanuus ja uudiskohteiden myyntiin saaminen ovat tärkeitä seikkoja. Don Tapscott 
(2009, 207–211) on kirjoittanut, että uutuuden viehätys on hyvin yleistä kuluttajille. 
Myös räätälöinti on oleellinen asianhaara, joka vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen. 
Myös erilaiset kampanjat vaikuttavat ostopäätökseen. Lisäksi Tapscottin (2009, 209) 
mukaan nykyään markkinoinnilta ja palvelulta odotetaan viihdearvoa. Kampanjat ovat 
hauskoja ja esimerkiksi arvonnat tarjoavat myös hieman jännitystä. 
  
Suurin osa ostopäätöksen tehneistä ottaa välittäjään yhteyttä soittamalla, joten välittä-
jän on syytä pitää kännykkä lähettyvillä. Toiseksi suosituin tapa ottaa yhteyttä välittä-
jään on sähköpostin kautta. Monet haluavat saada ensin tarjouksen usealta välittäjältä 
sähköpostiinsa, minkä jälkeen he valitsevat mieleisensä tarjouksen ja välittäjän kotinsa 
myyntiin. Kun mainostetaan Internetissä, helpoin tapa on viedä potentiaalinen asiakas 
mainoksen kautta sen omalle laskeutumissivulle, jossa asiakas voi täyttää yhteydenot-
tolomakkeen ja olla sitä kautta yhteydessä Kotijoukkueeseen. Kannattaa kuitenkin 
huomioida, että suurin osa on mielellään yhteydessä kiinteistönvälittäjäänsä puhelimen 
välityksellä. Tapscottin (2009, 210) mukaan palvelun nopeus on tärkeää nykypäivän 
kuluttajalle. Puhelinsoitolla palvelua saa yleensä heti, kun taas sähköpostin tai yhtey-
denottolomakkeen kautta asioiminen on hitaampaa. Kotijoukkueen tulisi siis lisätä pu-
helinnumero myös erillisille kampanjasivuille, jotta halukkaat asiakkaat voivat olla yh-
teydessä puhelimitse. 
 
Ihmiset etsivät myytäviä asuntoja pääasiassa Internetissä olevilta asuntoportaaleilta. 
Pääkaupunkiseudulla suosituin portaali on Oikotie.fi ja toiseksi suosituin Etuovi.com. 
Helsingin Sanomista, saati sitten muista sanomalehdistä, ei enää etsitä asuntoja kovin-
kaan aktiivisesti. Tähän saattaa olla syynä se, että lehti-ilmoituksissa kohteesta on vain 
yksi pieni valokuva, eikä sen perusteella saa kohteesta oikeanlaista kokonaiskuvaa. 
Internetissä sen sijaan kuvia voi olla peräti 20, joiden joukossa yleensä on myös pohja-
kuva. Näin ollen asunnon etsijä saa paremman käsityksen siitä, millainen asunto on. 
Asunnon markkinointikuvia pidettiinkin hyvin tärkeänä osana kohdemarkkinointia. Li-
säksi sanomalehtiin mahtuu vain rajallinen määrä informaatiota asunnosta. Kohteen 
markkinointitekstiä pidetään kuitenkin tärkeänä osana asunnon markkinointia. Lukija 
ohjataankin yleensä katsomaan lisätietoja Internetistä. Kuten Juslén (2009, 35) on to-
dennut, yhä useammin tietoa haetaan juuri Internetistä ennen ostopäätöksen tekemis-
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tä. 
 
Helsingin Kotijoukkue Oy harjoittaa kohdemarkkinointia pääasiassa Etuovi.com- ja Oi-
kotie.fi-sivuilla. Vaikka Helsingin Kotijoukkue mainostaakin kohteitaan myös sanoma-
lehdissä, sitä on kuitenkin vähennetty hyvin paljon johtuen markkinointibudjetista. Suu-
rin osa asiakkaista on ollut tyytyväinen Helsingin Kotijoukkueen myytävien asuntojen 
markkinointiin, joten sanomalehti-ilmoitusten vähentämisestä ei ole ollut suurta haittaa. 
Eniten eri mieltä Helsingin Kotijoukkue Oy:n kohdemarkkinoinnin toimivuudesta ovat 
iäkkäät ihmiset, jotka vielä uskovat sanomalehtien tärkeyteen. Tämä saattaa johtua 
siitä, että he itse ovat sähköisen markkinoinnin ulottumattomissa tai eivät vain ole 
tottuneita Internetin käyttäjiä ja turvautuvat itse sanomalehti-ilmoituksiin. Iäkäs asiakas-
ryhmä onkin antanut palautetta, että näkyvyys alueen suurimmassa painetussa julkai-
sussa on vaikuttanut heidän valintaansa olla Helsingin Kotijoukkueen asiakas. Sano-
malehti kuitenkin on saatavilla suurimmalle osalle ihmisistä, ja se sisältää myös monia 
kiinnostavia ajankohtaisia asioita (Isohookana 2007, 145). 
 
Vain kolme kyselyyn osallistujaa ei pitänyt Internetiä tärkeimpänä kanavana. Lähes 
yksimielisesti jo ennen asuntonsa myyneet ihmiset ovat siis sitä mieltä, että Internet on 
tärkein kanava asunnon markkinoinnissa. Tähän varmasti vaikuttavat kuvien määrä ja 
riittävä tieto kohteesta. Myös omat tottumukset vaikuttavat, sillä se, mistä itse etsii tie-
toa tai uutta asuntoa, tuntuu omasta mielestä tärkeimmältä kanavalta. Juslénin (2009, 
34–35) mukaan kuluttajan asema on muuttunut vuosien mittaan, mikä johtuu Internetin 
mahdollistamista viestintäpalveluista. Kuluttajat ovat omaksuneet uusia tapoja etsiä 
tietoa, joka usein haetaan Internetistä. Ostopäätös tehdään vasta sen jälkeen. Asiat ja 
tieto myös leviävät hyvin nopeasti sähköisessä mediassa johtuen helposta tiedonjaos-
ta. TNS Gallupin (2014) tutkimuksen mukaan Internetin käyttö yleistyy jatkuvasti, mikä 
johtuu lähinnä älypuhelimien määrän kasvusta. Se mahdollistaa Internetin käytön yhä 
useammin ja paikasta riippumatta. Kotijoukkue voisi myös harkita muokkaavansa ko-
tisivunsa mobiililaitteille sopiviksi, sillä TNS Gallupin (2014) tekemästä tutkimuksesta 
selviää, että suomalaiset viettävät yhä enemmän aikaa älypuhelimiensa parissa. Mobii-
lipalvelulla kuluttaja löytäisi helposti myytäviä asuntoja esimerkiksi paikannuspalvelun 
avulla. 
 
 
 
  
41  
7.2 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Markkinointitutkimus on luotettava kyseisen tutkimusongelman selvittämiseen eli sii-
hen, missä Helsingin Kotijoukkueen tulisi markkinoida, jotta potentiaaliset asiakkaat 
löytävät sen. Kysely lähetettiin oikealle kohderyhmälle, joka oli Helsingin Kotijoukkue 
Oy:n asiakkaat. Otoskoko oli riittävän suuri, kun se lähetettiin 500 asiakkaalle, ja tutki-
muksen vastausprosentti oli kohtalainen eli 20,6 prosenttia. Vastaajien ikä- ja sukupuo-
lijakauma oli hyvin tasainen. Iän puolesta vastaajat olivat juuri Kotijoukkueen oikeaa 
kohderyhmää. Hypoteesina eli tutkimuksen olettamuksena, viitekehyksen mukaan, 
voitiin pitää sitä, että nykypäivänä sähköinen media on kannattavin kanava markkinoi-
da pienelle kiinteistönvälitysyritykselle, kun tavoitteena on tunnettuuden lisääminen. 
Tutkimustulokset vastaavat hypoteesia. 
 
Helsingin Kotijoukkueen kannattaa tehdä samantapainen kysely uudestaan uusille asi-
akkaille sen jälkeen, kun uusia markkinointimenetelmiä on käytetty. Vähentäessään 
lehtimainontaa entisestään tulisi Helsingin Kotijoukkue Oy:n laatia asiakastyytyväisyys-
kysely uudemmille asiakkaille. Tässä tutkimuksessa otokseen otettiin mukaan myös 
vanha asiakaskunta. Sen aikana lehtimainontaa käytettiin enemmän kuin uuden asia-
kaskunnan aikana. Tämä saattoi vaikuttaa kyselyn tuloksiin, kun kysyttiin asiakkaiden 
tyytyväisyyttä asuntojen kohdemarkkinointiin. Jos Helsingin Kotijoukkue päättää panos-
taa sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen, olisi hyvä testata myös sen vaikutusta 
asiakkaiden mielipiteisiin.  
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Liite 1. Kyselylomake 
 
Markkinointitutkimus 
 
Hyvä Kotijoukkueen asiakas, 
 
Helsingin Kotijoukkue Oy tekee markkinointitutkimuksen, voidakseen entistä paremmin 
palvella asiakkaitaan. 
 
Kyselyyn vastaaminen vie alle viisi minuuttia. Vastaathan kyselyyn 6.4.2014 mennes-
sä. Kaikki vastaukset käsitellään nimettöminä. 
 
Kaikkien 6.4.2014 mennessä vastanneiden kesken arvotaan Safkaa-
keittokirja. Mikäli haluat osallistua arvontaan, täytä myös kyselylomakkeen jälkeen 
avautuva yhteystietolomake. Yhteystietolomake ja kyselylomake käsitellään erikseen. 
 
Tutkimuskysymykset 
 
1. Sukupuoli 
o Mies 
o Nainen 
 
2. Ikä 
o alle 25 
o 26-30 
o 31-40 
o 41-50 
o 51-65 
o yli 65 
 
3. Mitä kautta löysit Kotijoukkueen? 
o Internetistä 
o Lehdestä 
o Tuttavan suositus 
o Välittäjä oli ennestään tuttu 
o Sain mainoksen postiluukusta 
           
4. Jos vastasit Internetistä, mikä kanava? 
o Google 
o Etuovi 
o Oikotie 
o Facebook 
o Joku muu, mikä? 
 
5. Jos vastasit lehdestä, mikä lehti? 
o Helsingin Sanomat 
o Töölöläinen 
o Vantaan Sanomat 
o Kirkkonummen Sanomat 
o Joku muu, mikä? 
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6. Mikä vaikutti päätökseesi valita Kotijoukkue? (voit valita useita) 
o Hinta-laatusuhde 
o Palvelun taso 
o Tuttavan suositus 
o Aiemmat kokemukset 
o Joku muu, mikä? 
 
7. Miten otit välittäjään yhteyttä? 
o Puhelimella 
o Sähköpostilla 
o Yhteydenottolomakkeella Internetissä 
o Käynti toimistolla 
 
8. Mitä lehtiä luet säännöllisesti? (voit valita useita) 
o Helsingin Sanomat 
o Töölöläinen 
o Vantaan Sanomat 
o Kirkkonummen Sanomat 
o En lue lehtiä 
o Joku muu. Mikä? 
 
9. Mistä itse etsit myytäviä asuntoja? (voit valita useita) 
o Helsingin Sanomat 
o Etuovi 
o Oikotie 
o Välitysliikkeiden Internet-sivut 
o Joku muu. Mikä? 
 
10. Olin tyytyväinen Kotijoukkueen myytävien asuntojen markkinointiin. 
Täysin samaa mieltä Samaa mieltä Eri mieltä Täysin eri mieltä En osaa sanoa 
Miksi? 
 
      
11. Asunnon markkinointiteksti on tärkeä osa asunnon markkinointia. 
Täysin samaa mieltä Samaa mieltä Eri mieltä Täysin eri mieltä En osaa sanoa 
      
12. Asunnon kuvat ovat tärkeä osa sen markkinointia. 
Täysin samaa mieltä Samaa mieltä Eri mieltä Täysin eri mieltä En osaa sanoa 
      
13. Mitä kanavaa pidätte tärkeimpänä myytävän asunnon markkinoinnissa? 
o Sanomalehdet 
o Internet 
o Televisio 
o Välitystoimiston ikkunamarkkinointi 
o Joku muu, mikä? 
 
Kiitos vastauksistasi. 
 
 
 
